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Levin matkailukeskus on olut yksi Suomen suosituimmista matkakohteista jo usean 
vuoden ajan. Levilä on poikkeukselisen vahva brändi kotimaan markkinoila, ja silä 
on tunnetavuuta myös kansainvälisten brändien joukossa. Brändikirjalisuudessa on 
vime aikoina aletu kinnitää huomiota matkakohteen brändi-identiteetin eli sihen, 
milaisena matkakohteen sisäiset toimijat haluaisivat matkakohteen brändin 
näytäytyvän matkailijale. Tutkimuspuuteena on Piken(2009) mukaan paikalisten 
matkailualan vaikutajien roolit näissä prosesseissa. Tarkastelen tutkimuksessani 
matkakohteen brändi-identiteetiä eri sidosryhmien välisessä vuorovaikutuksessa 
muodostuvana, jatkuvasti muutuvana kokonaisuutena.  
 
Tutkimukseni tieteelisenä tehtävänä on ymmärtää Levin sisäisten sidosryhmien 
erilaisia rooleja, joita heile on muodostunut Levin brändi-identiteetin kehityksessä. 
Yleisenä tavoiteena on lisätä ymmärystä matkakohteiden sisäisten sidosryhmien 
merkityksestä matkakohteen brändin rakentamisessa. Tutkimukseni osalistuu osaltaan 
matkakohteen brändikirjalisuuden tieteeliseen keskusteluun. 
 
Tutkimus tehtin tapaustutkimuksena, joloin yhdestä yksitäisestä tutkimuskohteesta 
tuotetaan mahdolisimman yksityiskohtaista ja intensivistä tietoa. Tutkimuksen 
empirinen aineisto koostuu syksylä 2014 ja keväälä 2015 kerätyistä 
dokumentiaineistoista ja henkilöhaastateluista. Dokumentiaineisto muodostuu Levin 
Matkailu Oy:n sähköisistä ja paperisista markkinointimateriaaleista sekä lehtileikkeistä. 
Haastateluaineisto koostuu yhdeksästä Levin nykyisile tai entisile matkailualan 
vaikutajile tehdyistä puolistrukturoidusta teemahaastateluista, jotka analysoitin 
teemoitelevala sisälönanalyysilä. 
 
Päätutkimustuloksena esitän Levin sisäisile sidosryhmile muodostuneita rooleja 
brändi-identiteetin kehitymisessä, joita ovat alueen kehitäjä, matkailun edistäjä, 
kansainvälistäjä, brändin rakentaja, yhteistyön koordinoija, palveluntarjoaja, 
markkinoija sekä alueen kasvot. Merkitävässä roolissa brändi-identiteetin 
kehitymisele on Levilä olut myös kaikkien toimijoiden välinen yhteistyö.  
 
Tutkimustuloksien avula voidaan ymmärtää paremmin matkakohteen brändin 
rakentumisen moniuloteisuuta. 
 
Avainsanat: matkakohteen brändi-identiteeti, matkakohteen brändi, sisäiset 
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Kitilässä, Sirkan kylässä sijaitsee matkailukeskus, josta lähestulkoon jokainen 
suomalainen on ainakin kuulut, usea myös vierailut. Levin matkailukeskuksen juuret 
ulotuvat aina 50-luvule, joloin ensimmäinen viralinen matkailuyritys perustetin. 
Alkujaan yhden hihtohissin kylästä on vuosien varela kasvanut täyden palvelun 
matkailukeskus, jonka brändi tunnetaan nin Suomessa kuin maailmalakin.  
 
1.1 Matkakohteen brändi ja sisäiset sidosryhmät sen rakentajina 
 
Globalisoituneessa maailmassa likkuminen on helppoa ja vaivatonta, ja kaukaisistakin 
matkakohteista on muodostunut matkailijoile helposti saavutetavia. Matkakohteet 
ympäri maailmaa ovat matkailijale helposti saavutetavissa. Matkailijan päätöksentekoa 
vaikeutaa valtavan valikoiman lisäksi matkakohteiden keskinäinen samankaltaisuus – 
matkakohteiden palveluntarjonta voi ola hyvin samanlaista keskenään, ja matkakohteen 
peruselementit ovat usein samat. Ostopäätöksen teossa voi ola läsnä epävarmuus 
matkakohteesta, silä toisin kuin fyysisiä esineitä, matkakohdeta ei voi testata 
ennakkoon ennen ostopäätöksen tekoa. Matkailumarkkinoijien suurimpin haasteisin 
tänä päivänä kuulukin juuri oman matkakohteen markkinointi siten, etä se erotautuu 
kilpailevien matkakohteiden valtavasta massasta edukseen. Edustavan ja vahvan 
brändin rakentaminen on matkakohteen tärkeimpiä erotautumisen keinoja, ja 
matkakohteen brändi vaikutaa vahvasti matkailijan ostopäätöksen muodostumiseen 
(Blain ym., 2005). 
	  
Matkakohteesta on esitety lukuisia määritelmiä sen moniuloteisuuden vuoksi. 
UNWTO:n (2002) mukaan matkakohde on fyysinen tila, jossa matkailija vietää ainakin 
yhden yön, ja jossa on erilaisia matkailijoile suunnatuja palveluita ja nähtävyyksiä. 
UNWTO:n mukaan matkakohteela on sekä fyysisiä etä halinnolisia rajoja, jotka 
määritelevät matkakohteen hallinnoinnin sekä sen kilpailukykyisyytä määritävät 
näkemykset ja imagon. UNWTO:n määritelmässä todetaan matkakohteisin kuuluvan 
useita erilaisia sidosryhmiä, joihin lukeutuu muun muassa paikalisyhteisöt. UNWTO:n 
mukaan matkakohteet voivat muodostaa keskenään matkakohteiden verkoston ja 




toteavat matkakohteiden muodostuvan yleensä useiden, itsenäisten yritysten ja 
toimijoiden verkostosta, jotka tuotavat yhdessä matkakohteen palvelut ja puiteet. 
 
Framke (2002) tarkastelee artikkelissaan matkakohteesta esitetyjä taloustieteelisiä ja 
sosio-kultuurisia määritelmiä, ja luo näiden perusteela oman määritelmänsä 
matkakohteesta. Hänen mukaansa matkakohde muodostuu intressien, aktiviteettien, 
palveluiden, infrastruktuurin ja nähtävyyksien summasta. Framken mukaan 
matkakohteela on pysyvä fyysinen ulotuvuus, ja dynaaminen ulotuvuus, joka 
muodostuu palveluntarjoajien ja tuoteiden kokonaisuudesta ja muutuu matkailun 
kysynnän mukaisesti. (Framke, 2002, s.105.) 
 
Konecnikin ja Gon (2008) määritelmän mukaan matkakohde on monimuotoinen eri 
tuoteista, palveluista ja kokemuksista muodostuva kokonaisuus, jota halinnoivat useat 
eri sidosryhmät kuten matkailualan yritäjät, julkiset organisaatiot, halinnolinen elin, 
sekä yhteismarkkinointiorganisaatio (tutkimuskirjalisuudessa usein DMO = destination 
marketing organisation). Konecnikin ja Gon (2008, s. 179) mukaan matkakohde voi 
muodostua erityyppisistä omistusmuodoista, eikä matkakohteessa ole vältämätä 
viralista hierarkiajärjestelmää tai sääntöjä, joiden mukaan sidosryhmät toimisivat. 
Tässä tutkimuksessa nojaan Konecnikin ja Gon (2008) määritelmään matkakohteesta. 
 
Perinteisessä markkinointikirjalisuudessa brändejä on tutkitu paljon ja laaja-alaisesti. 
Aakerin (1991, s.7) paljon käytetyn määritelmän mukaan brändi on erotuva logo, nimi 
tai symboli, joka on tunnuksenomainen tuoteele ja palvelule, ja jonka avula 
erotaudutaan vastaavista kilpailijoista.  Matkakohde poikkeaa kuitenkin huomatavasti 
tuoteesta tai palvelusta, eikä sihen näin olen voida soveltaa perinteistä 
markkinointikäsitystä. Matkakokonaisuuta ei voida paketoida täysin valmiksi 
matkailijale, vaan matkailija valitsee itse matkakohteessa esimerkiksi sen, missä 
ravintolassa hän syö tai missä hän majoituu.  Matkakohde ei yleensä muodostu yhdestä 
yrityksestä, vaan matkailuelämystä on tuotamassa usean yritäjän ja toimijan verkosto, 
joka tuotaa palveluita ja puiteita matkakokemusta varten.  Beriteli, Bieger ja Laesser 
(2007) toteavat tälaisen matkakohteen edustavan perinteistä, yhteisölistä 
matkakohdeta. Heidän mukaansa matkakohde voi ola myös yhtiöpohjainen, joloin 




yhdelä yritykselä. Tämän tutkimuksen empirinen kohde Levi edustaa yhteisölistä 
matkakohdeta. 
 
Ritchie ja Ritchie (1998, Ritchie & Crouch, 2005, mukaan) mukaan matkakohteen 
brändi on  ”nimi, symboli tai logo, joka on matkakohteele tunnusomainen ja erotaa sen 
muista; se sisältää lupauksen ikimuistoisesta matkakokemuksesta joka lityy 
ainutlaatuisesti matkakohteeseen sekä vahvistaa mielytäviä muistoja matkakohteesta.” 
 
Brändit syntyvät markkinoila, muta yleensä brändit ovat tietoisen rakentamisen 
tulosta. Sekä Aakerin (1996) etä Kavaratziksen ja Ashworthin (2006)  mukaan brändin 
rakentamisessa on kolme pääelementiä: brändi-identiteeti, brändin asemointi sekä 
brändin imago. Brändi-identiteetilä tarkoitetaan tässä tutkimuksessa sitä, mitä brändin 
halinnoijat haluavat brändin edustavan. Brändin asemoinnila tarkoitetaan nitä 
elementejä brändi-identiteetistä, joita kohdeyleisöle aletaan markkinoida. 
Yksinkertaisimmilaan matkakohteen imago voidaan määritelä ”ajatuksien, ideoiden ja 
käsityksien kokonaisuudeksi, joka henkilölä on matkakohteesta” (ks. esim. Bramwel 
& Rawding, 1996; Cai, 2002; Tasci & Gartner, 2007.) Havainnolistan 
yksinkertaistetua käsitehierarkiaa kuvassa 1.Matkakohteen brändin identiteeti 
muodostetaan sis tietoisesti matkakohteen sisälä, kun taas brändin imago muodostuu 




Kuva 1. Brändi-käsiteiden hierarkiaa tutkimuksessa 
 
Brändikirjalisuudessa brändejä on tarkasteltu pitkään imagonäkökulmasta, jossa on 
keskityty sihen, kuinka matkailijat kokevat matkakohteen brändin. Cai (2002) tunnisti 
uraa uurtavassa artikkelissaan brändi-identiteetin ”puutuvaksi linkiksi” brändin ja sen 
imagon välile, ja Cain artikkelin jälkeen brändi-identiteetitutkimuksia on ilmestynyt 
useampia. Tutkijoiden mukaan pelkkään imagoon keskityvä brändin rakentaminen voi 
rajoitaa matkakohteiden brändien kehitystyötä (ks. esim. Cai, 2002, Hankinson, 204, 
Konecnik & Go, 2008, Lemmetyinen & Go, 2010). Matkakohteiden brändin 
rakentaminen matkakohteen identiteetistä välitämätä voi pahimmilaan tuhota 
matkakohteen paikan tunnun ja aitouden, luoden iralisen, keinotekoisen 




kokonaisuuden johon paikaliset yritäjät ja asukkaat eivät sitoudu. 
Identiteetipohjaisela matkakohteen brändin rakentamisela alueen sisäiset toimijat 
voivat heijastaa matkakohteen imagoon alueen syvimmän olemuksen (Cai, 2002, 
Konecnik & Go, 2008, Saraniemi, 2010, Kavaratzis & Hatch, 2013).  
 
Matkakohteen brändin rakentaminen ja halinnointi ovat usein tutkimuskirjalisuudessa 
matkakohteen yhteismarkkinointiorganisaation vastuula. Vimeaikaisessa 
tutkimuskirjalisuudessa on kuitenkin kyseenalaistetu yhteismarkkinointiorganisaation 
dominoivaa roolia matkakohteen brändin kehitäjänä, ja huomiota on aletu sirtää 
matkakohteen sisäisten sidosryhmien merkitykseen matkakohteen brändin 
rakentamisessa (ks. esim. Komppula, 2014; Tuohino & Konu, 2014). Matkakohteen 
sisäiset sidosryhmät eli yritäjät, paikaliset asukkaat ja työntekijät ovat merkitävässä 
roolissa välitämässä matkakohteen brändin litetyjä lupauksia ja arvoja matkailijale, 
jonka vuoksi on tärkeää, etä he kokevat brändin omakseen ja voivat sitoutua sihen. 
 
Matkakohteen brändi-identiteetiä ovat tutkineet muun muassa Konecnik ja Go (2008), 
Saraniemi (2010), Lemmetyinen ja Go (2010), sekä Kavaratzis ja Hatch (2013). 
Konecnik ja Go (2008) hahmotivat Slovenian brändi-identiteetin tutkimuksessa 
työkalun strategiseen brändin analysoimiseen. Työkalu jaetaan kolmeen 
analysointivaiheeseen: matkailija-analyysin, kilpailija-analyysin sekä analyysin 
itsestä. Huolelisen itseanalyysin tuloksena tulisi syntyä raporti matkakohteen 
brändipääomasta sekä matkakohteen sisäisten sidosryhmien toiveista ja kinnostuksen 
kohteista. Identiteetipohjainen brändityökalu tarjoaa sisäisile sidosryhmile 
mahdolisuuden peilata omia käsityksiään matkakohteesta markkinointin, luoden näin 
”aidomman” kokemuksen myös matkailijale. 
 
Saraniemi (2010) esitelee tutkimuksessaan holistisen malin brändi-identiteetin 
muodostumisesta ja arvojärjestelmästä. Malin mukaan brändi-identiteeti syntyy 
yhteismarkkinointiorganisaation identiteetin, paikan identiteetin sekä kaikkien 
sidosryhmien identiteetien jatkuvan vuorovaikutuksen tuloksena. Brändi-identiteeti 
edustaa matkakohteen sisäisiä arvoja, jotka vuorovaikutuksessa paikan imagon kanssa 
luovat brändin pääoman sekä brändin arvon. Kavaratziksen ja Hatchin (2013) mukaan 




dialogin tuloksena. Brändi-identiteetiä voidaan pitää paikan identiteetin kanssa 
yhteneväisenä, joten myös brändi-identiteeti on jatkuvasti muutuva. 
 
Cox, Gyrd-Jones sekä Gardiner(2014) ja Bregoli (2012) ovat tarkasteleet 
tutkimuksissaan yhteismarkkinointiorganisaation sekä sidosryhmien merkitystä brändi-
identiteetin muodostumisessa ja brändien halinnoinnissa. Cox, Gyrd-Jones sekä 
Gardiner (2014) tarkastelevat tutkimuksessaan yhteismarkkinointiorganisaation roolia 
paikan brändin sisäisessä halinnoinnissa. Cox ym. (2014) mukaan sidosryhmät 
kaipaavat johtohahmoa, muta myös tasa-arvoisuuta, joten hierarkkisen rakennelman 
sijasta matkakohteissa tulisi valita verkostomainen rakenne, jossa 
yhteismarkkinointiorganisaation tulisi omala käytökselään toteutaa brändin arvoja, ja 
inspiroida näin myös sidosryhmiä samaan. Bregoli (2012) esitää omassa 
tutkimuksessaan samankaltaisia johtopäätöksiä. 
 
Morgan, Pritchard ja Piggot (2003) ovat tutkineet matkakohteen sidosryhmien rooleja 
maabrändin rakentamisessa Uudessa-Seelannissa. Tutkimuksen mukaan Uuden-
Seelannin maabrändin kehitymisele tärkeitä sidosryhmiä ovat oleet julkinen sektori 
sekä matkailumarkkinoinnista vastaavat organisaatiot. Tutkimuksen mukaan vahvan 
brändin omaavissa matkakohteissa brändin rakentaminen perustetaan yksityiskohtaisten 
sidosryhmä- ja kilpailija-analyysien tuloksin. (Morgan, Pritchard & Piggot, 2003.) 
Tuohino ja Konu (2014) tarkastelevat artikkelissaan matkakohteen sisäisten 
sidosryhmien näkemyksiä matkakohteen johtajuudesta ja sitä, kuka on vastuussa 
matkakohteen kehitämisestä. Tutkimuksessa tunnistetaan myös matkakohteen sisäisten 
sidosryhmien erilaisia rooleja. Tutkimustuloksien mukaan matkakohteiden johtajuus on 
vahvasti kontekstisidonnaista. Tuohinon ja Konun (2014) mukaan matkakohteen 
johtajuuden muodostumiseen vaikutavat matkakohteen eri ominaisuudet, ja johtajuus ja 
roolit matkakohteessa vaihtelevat voimakkaasti alueesta rippuen. 
 
Piken ja Pagen mukaan matkakohteen bränditutkimus on vielä veratain nuorta. Brändi-
identiteetin kehitymiseen lityviä tutkimuspuuteita on heidän mukaan muun muassa 
vähäinen tieto matkakohteen brändiä koskevista päätöksentekoprosesseista ja 
paikalisten matkailualan vaikutajien rooleista näissä prosesseissa. (2014, s.212, ks 




1.2 Tutkimustehtävät ja –kohde 
 
Kitilän kunnassa, Sirkan kylässä sijaitseva Levin matkailukeskus on olut jo useita 
vuosia yksi Suomen suosituimmista matkailukeskuksista. 170 kilometriä Rovaniemestä 
pohjoiseen sijaitsevala Levilä oli talvikautena 2013–2014 koko maan 
hihtokeskuksista suurin markkinaosuus, 18,5 %. Levi on olut myynnilisesti Rukan 
kanssa tasavertainen, muta vuosina 2010–2013 Levi nousi hissilippumyynneissä Rukan 
edele. (SHKY Hihtokeskusten tunnusluvut 2013–2014, 2014.) Vuonna 2014 Levilä 
oli rekisteröityjä yöpymisiä vajaa 450 tuhata, joka vastaa noin 20 % kaikista Lapin 
yöpymisistä vuonna 2014 (Majoituslikkeiden yöpymisvuorokaudet alueitain ja 
kunnitain). Alun perin pienestä maalaiskylästä Suomen Lapin keskelä on vuosien 
aikana kasvanut matkailukohde, joka on suositu matkailukohde myös kansainvälisilä 
markkinoila (Pitäjästä kansainväliseksi matkakohteeksi). 
 
Vuonna 2014 Levilä oli yhteensä noin 24 000 vuodepaikkaa (rekisteröidyt ja 
rekisteröimätömät vuodepaikat), 600 000 matkailijaa vuodessa ja 200 yritystä 
(LeviDays, 2014). Levi on merkitävä matkailukeskus myös kansainväliselä tasola, 
silä se on yksi vuositain järjestetävien alppihihdon maailman cup-kisojen 
järjestäjistä. Levilä on olut ja yhä on aktivisia ja pitkäaikaisia yritäjiä sekä 
halinnolisia vaikutajia, jotka ovat omalta osaltaan osalistuneet Levin kehitämiseen. 
Yksi tähän tutkimukseen johtaneista syistä oli mielenkinto tutkia, kuinka pienestä 
kylästä kaukana Lapissa kehityi tänä päivänä tunnetu suositu, täyden palvelun 
matkailukeskus. 
 
Komppula ja Laukkanen (2009) ovat tutkineet matkailukeskus imagoja. Tutkimusta 
varten haastateltin hihtokeskuksien matkailijoita ja analysoitin kohteiden 
markkinointimateriaaleja. Tutkimuksen mukaan Levi houkutelee lasketelijoita, muta 
myös asiakkaita, joile ravintolapalvelut ja sosiaalinen kanssakäynti ovat tärkeitä. Levin 
markkinointimateriaaleissa alueta kuvatin kohteena perheile ja nuorile aikuisile, ja 
esiteissä oli katavasti edustetuna kohteen ravintolat, baarit sekä yöelämä. Levilä on 
eräänlainen biletyspaikka-imago, jota myös markkinointimateriaaleila viestitään. On 
kinnostavaa nähdä, onko imagoa tavoiteltu brändi-identiteetilä, vai onko brändi-






Tutkimuksen tarkoituksena on lisätä ymmärystä matkakohteiden sisäisten 
sidosryhmien merkityksestä matkakohteen brändin rakentamisessa. Tutkimuskohteeksi 
valikoitui Levin matkailukeskuksen sisäiset sidosryhmät. Tässä tutkimuksessa Levin 
sisäisilä sidosryhmilä tarkoitetaan alueen yritäjiä, halinnolisia vaikutajia sekä 
yhteismarkkinointiorganisaatio Levin Matkailu Oy:tä. Tutkimushaastatelut tehtin 
toimijoile, joiden pääsääntöinen toimipaikka on tai on olut Levi. 
 
Tutkimukseni tieteelisenä tehtävänä on hahmotaa Levin sisäisten sidosryhmien 
erilaisia rooleja, joita heile on muodostunut brändi-identiteetin kehityksessä. 
Osatehtävät, joiden avula vastataan tieteeliseen tehtävään, ovat kuinka eri sidosryhmät 
ovat osalistuneet Levin brändin rakentamiseen, milainen rooli 
yhteismarkkinointiorganisaatio Levin Matkailu Oy:lä on olut brändi-identiteetin 
kehityksessä ja kuinka Levin brändi-identiteeti ja imago ovat vaikutaneet toisinsa. 
 
1.3 Aineisto ja menetelmät 
 
Tutkimus tehtin tapaustutkimuksena, joloin yhdestä yksitäisestä tutkimuskohteesta 
tuotetaan mahdolisimman yksityiskohtaista ja intensivistä tietoa. Aineistoa voidaan 
kerätä useasta eri lähteestä, silä tarkoituksena on luoda kokonaisvaltainen käsitys 
tutkitavasta ilmiöstä. (Saarela-Kinnunen & Eskola, 2007.) Tämän tutkimuksen aineisto 
koostuu primääriaineistosta ja sekundääriaineistosta. Primääriaineistola tarkoitetaan 
tutkimukseen varta vasten tuotetusta aineistosta, ja sekundääriaineistola tarkoitetaan jo 
olemassa olevia aineistoja. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka, 2006.) Tutkimuksen 
primääriaineisto koostuu haastateluaineistoista, ja sekundääriaineisto muodostuu 
erilaisista dokumenteista. 
 
Tutkimuksen primääriaineisto kerätin haastatelemala Levin nykyisiä ja entisiä 
toimijoita syksyn 2014 ja alkutalven 2015 aikana. Haastatelut toteutetin 
vapaamuotoisina teemahaastateluina, joissa haastatelukysymykset jaoteltin 
tutkimuskirjalisuudesta johdetujen teemojen ale. Teemat ohjasivat haastatelun 
kulkua, muta haastatelukysymyksien esintymisjärjestys ja sanamuodot vaihtelivat 
haastatelukohtaisesti. Haastateluaineisto koostuu 9 haastatelusta, joiden pituus 





Erilaiset dokumentiaineistot Levistä muodostavat tutkimuksen sekundäärisen aineiston, 
jota käytetin hyödyksi tutkimuksen empirisen kohteen kuvailussa. 
Sekundääriaineistoja tutkimuksessa olivat erilaiset lehtileikkeet vuosien varelta, Levin 
Matkailu Oy:n vanhat markkinointimateriaalit sekä erilaiset mainokset ja Levin omat 
verkkosivustot.  
 
Tämä gradu edustaa subjektivista, laadulista tutkimusoteta. Subjektivisela 
tutkimusoteela tarkoitetaan tutkimustapaa, jossa kokemukset ja tulkinnat nähdään 
subjektivisena asiana, jokaisele henkilöle erilaisena koetavina, ja ajan ja kontekstin 
myötä muutuvina.  Tutkimuksen luonteen vuoksi tutkimusote on laadulinen. Hirsjärvi, 
Remes ja Sajavaara (1997, s.156–157) toteavat laadulisen tutkimustavan lähtökohdaksi 
todelisen elämän kuvaamisen mahdolisimman kokonaisvaltaiseksi. Laadulisela 
tutkimuksela pyritään löytämään olemassa olevia tosiasioita, eikä ninkään 
todentamaan jo olemassa olevia hypoteeseja. Haastateluaineisto analysoitin 
teemoitelevala sisälönanalyysilä, joka on muodoltaan teoriasidonnainen; tarkoitaen 
sitä, etä tutkijana olin kinnostunut löytämään erilaisia teemoja, kategorioita ja 
toimintoja, joita esintyy empirisessä datassa luonnolisesti, ilman ennalta ohjaavia 
teoreetisia hypoteeseja tai oletamuksia. Teoreetisten käsiteiden rooli on herkistää 
tutkija aineistoa kohtaan ja autaa tutkijaa jäsentämään empirisen aineiston keskeiset 
pirteet. Erilaiset teoriat ja teoreetiset käsiteet toimivat analyysin tulkintakehyksinä, 
muta ne eivät ohjaa analyysiä (Eskola, 2010, s. 182–183). 
 
Eetisenä lähtökohtana tälä tutkimuksela oli hyvän tieteelisen käytännön 
noudataminen, jola pyritään varmistamaan tuloksien luotetvuus ja uskotavuus.  
Käytännössä käytännön noudataminen näkyy tutkimuksen läpinäkyvyydelä ja 
tekemieni ratkaisujen aukikirjoitamisela. Hyvä tieteelistä käytäntöä noudataen toin 
myös ilmi työssäni perehtyneisyyden muiden tutkijoiden töihin ja vitasin nihin 
asianmukaisesti. (Hyvä tieteelinen käytäntö.) 
 
Tutkimuksen aineisto kerätin haastatelemala Levin nykyisiä ja entisiä toimijoita. 
Haastateluihin osalistui Levin Matkailu Oy:n nykyistä ja entistä henkilökuntaa, 
hissiyhtiön edustaja, majoituspalveluiden edustajia, ohjelmapalveluyritäjä sekä kunnan 




paikkakuntalaiset yksityishenkilöt. Paikalista näkökulmaa tutkimukseen toi kuitenkin 
usea haastateltu, jotka olivat syntyperäisiä paikkakuntalaisia. Tutkijana kinnitin 
erityistä huomiota sihen, etä haastatelut ja niden jatkoprosessointi analysoitavaksi 
aineistoksi tehtin eetisesti nin, eteivät yksitäiset haastatelut ole tunnistetavissa 
haastatelulainauksista. Haastatelut sovitin joko sähköpostitse tai puhelimitse. 
Jokaisele haastatelule kerotin sähköpostitse ennen haastateluja, mihin aineistoa 
käytetään ja kenelä sihen on käytöoikeudet, sekä luvatin, etei yksitäisiä henkilöitä 
voida tunnistaa tutkimuksesta. Koin oman asemani tutkimuksen tekemiseen suotuisaksi, 
silä haastatelut olivat jokainen minule entuudestaan tuntematomia, eikä minula ole 
Levile tai Kitilään minkäänlaisia henkilösidoksia. Olen matkailut Levilä useasti sekä 
kesäisin etä talvisin, joten tutkimuskohde on minule tutu matkailijan näkökulmasta. 
 
Kuusisto-Arponen (2007, s. 237) toteaa, etä tutkimussuhde haastateltavien välilä ei 
lopu vielä tutkimusraportin julkaisemiseen, vaan tutkimustulosten jalkautaminen ja 
kansantajustaminen ovat myös olennaisia vaiheita tutkimussuhteen lopetamisessa. 
Haastateluun osalistuneiden henkilöiden kanssa sovitin, etä valmis tutkimus 
lähetetään myös heile luetavaksi sen julkaisemisen jälkeen. 
 
1.4 Tutkielman kulku 
Tutkielman ensimmäisessä luvussa lukijaa on perehdytety lyhyesti tutkimusaiheen 
teoreetiseen keskusteluun, sekä esitelty tutkimuskohdeta Leviä. Ensimmäisessä 
luvussa määritelään tutkimuskysymys sekä sitä tukevat osakysymykset, ja kerotaan 
tutkimuksen menetelmälisistä valinnoista. Luvussa 2. perehdytään tutkimuskohde 
Levin syvälisemmin. Ensimmäisessä alaluvussa 2.1 tarkastelaan Levin 
matkailukeskuksen syntyä ja historiaa, kun taas alaluvussa 2.2 keskitytään Levin 
nykypäivään. Luvussa 3. esitelen tutkimukseni teoreetista vitekehystä. Alaluvussa 3.1 
tarkastelaan eri teoreetisista näkökulmista matkakohteen identiteetin käsitetä, jonka 
jälkeen luvussa 3.2 perehdytään matkakohteen brändin rakentamiseen. Luvussa 3.3 
tutustutaan matkakohteen brändi-identiteetin käsiteeseen, ja vimeisessä alaluvussa 3.4 
tarkastelaan matkakohteen sisäisiä sidosryhmiä sekä näiden tunnistetuja rooleja 
matkakohteessa. Tutkielman neljäs luku on menetelmäluku, jossa kerotaan tutkielman 
aineistonkeruu ja –analysointimenetelmistä sekä tarkastelaan tapaustutkimusta 




2. LEVIN HISTORIA JA NYKYPÄIVÄ 
 
Seuraavissa alaluvuissa esitelen tutkimukseni empiristä kohdeta, Leviä. 
Ensimmäisessä alaluvussa tarkastelen Levin kehityksen historiaa. Toisessa alaluvussa 
esitelen Levin nykyhetkeä sekä mahdolisia tulevaisuuden suuntauksia. Toisen alaluvun 
lopussa on havainnolistava aikajana Levin historiasta (ks kuva 2). 
 
2.1 Levin historiaa 
 
Sirkan kylässä on olut matkailua jo kauan ennen Levi-brändin syntyä. 30-luvula 
Sirkan kylä houkuteli hihtäjiä, ja paikalinen kansakoulun opetaja Eeva Lehtisalo 
järjesti paikalisile asukkaile matkailijoiden kohtelemista käsiteleviä kursseja. 
Ensimmäiset matkailijat saapuivat kevätalvela 1937. Matkailutoiminta keskeytyi 
kuitenkin sotien alkaessa. Aikojen vakinnutua sotien jälkeen matkailutoiminta alkoi 
hitaasti elpyä. Vuonna 1953 perustetin Sirkan ensimmäinen varsinainen 
matkailuyritys, Sirkan Matkailumaja, joka tänä päivänä toimi Levilä nimelä Levilehto 
Apartments.( henkilökohtainen tiedonanto, 19.3.2014, LeviDays, 2014) 
 
Järjestäytyneen matkailutoiminnan ensiaskeleet otetin vuonna 1964, kun Kitilän kunta 
hankki maata Levitunturilta. Vuonna 1963 kunnanjohtajan tehtävät aloitaneela Aarne 
Nikala oli jo tälöin selkeä visio kehitää Levistä varsinainen lomakaupunki 
(Tulevaisuuden Levi on., 1991). Maahankinnan jälkeen alueele investoitin 
ensimmäiset hihtohissit sekä päähihtohissin ala-asema, jossa sijaitsi myös 
lipunmyynti, kioski, kahvila sekä välinevuokraamo. 70-luvula Levile perustetin 
majoituspalveluita, ja aloitetin lomamökkien ja osakkeiden rakentaminen. Vuonna 
1974 Marti ja Ritva Kuusisto sekä Tenho ja Raili Hietikko perustivat Levin Loman, ja 
vuonna 1976 Reino Aarikka aloiti Lomarin. (henkilökohtainen tiedonanto, 19.3.2014.) 
 
Vuonna 1976 perustetin rinneyhtiö Levin Hissit Oy. Rinneyhtiötä oli perustamassa 
Levin Loma Oy:n edustaja Tenho Hietikko, Sirkan Matkailumaja KY:n Kosti 
Ylikantola sekä Kitilän kunnanjohtaja Aarne Nikka, kunnan rakennusmestari Kauko 
Hassila sekä elinkeinoasiamies Markku Mäkitalo. (henkilökohtainen tiedonanto, 




huoltaminen. Rinneyhtiön ensimmäiseksi toimitusjohtajaksi valitin Eero Mäkitalo 
vuosile 1977–1979, jonka jälkeen johtoon valitin Markku Mäkitalo. Mäkitalon 
veljekset olivat toimineet hissipoikina rinteessä jo 60-luvula. (LeviDays, 2014.) 
 
70-luvun loppupuolela vuosilomalakeja muutetin nin, etä jokaisela työntekijälä oli 
laajemmat lomanvietomahdolisuudet. Erilaiset ammatilitot ja – yhdistykset reagoivat 
näihin muutoksin pyrkimälä tarjoamaan litojensa jäsenile lomanvietopaikkoja. 
Vuonna 1977 Toimihenkilökeskusjärjestö STTK perusti oman lomajärjestönsä, STTK-
Lomat ry:n, jonka jälkeen järjestö aloiti pikaisesti lomapaikan etsimisen liton jäsenile. 
Pohjoinen sijainti tuntui kaikista houkutelevimmalta, ja Sirkan kylä oli tälöin 
vakinnutanut jo asemansa Lapin matkailukeskusten joukossa. Vuonna 1978 STTK:n 
edustajat matkustivat Sirkkaan tarkoituksenaan tutustua myytävänä olevaan Levin 
Lomat Oy:hyn. Ostosuunnitelmat kuitenkin kariutuivat kauppahintaan. 
Ostosuunnitelmien vesityminen oli suuri takaisku Kitilän kunnale ja Sirkan kyläle, 
jole STTK:n saapuminen merkitsisi edeleen kasvavia matkailijamääriä. Kunnanjohtaja 
Aarne Nikala oli vahva visio Sirkan kylän kehitämisestä matkailukeskukseksi, ja 
STTK:n vetäydytyä kaupasta, hän läheti yksityiskohtaisen kirjalisen ehdotuksen 
STTK:n oman lomakeskuksen rakentamisesta STTK:n puheenjohtaja Jorma Reinile. 
Nikan esitämä ehdotus kantoi hedelmää, ja vuonna 1979 perustetin Levin 
Matkailukeskus Oy vastaamaan uudesta Levin kurssi- ja lomakeskuksen rakentamisesta. 
Levin Matkailukeskus Oy:n osakkaita oli perustamisvaiheessa STTK-Lomat ry:n lisäksi 
Kitilän kunta sekä Lomalito. Osakkaiden määrä nousi myöhemmin litojen 
lisäännytyä. Alkuperäistä rakennushanketa laajennetin useamman keran, ja 200 
majoituspaikan Hoteli Levitunturi avatin lopulta vuonna 1981, olen ensimmäinen 
hoteli Sirkassa. (Kortelainen, s. 16–34.) Hoteli Levitunturin myötä Levistä tuli yksi 
harvoista matkakohteista, jotka STTK:n litot hyväksyivät lomaseteliensä 
käytöpaikoiksi (Kunnas, 1981). 
 
Haastavien kulkuyhteyksien ja kaukaisen sijainnin vuoksi Sirkan matkailun 
kehitämisele elintärkeäksi asiaksi nousi lentoyhteyksien saaminen Kitilään. Kitilän 
lentokentä valmistui vuonna 1979, muta se oli alun perin suunniteltu ja rakennetu 
sotilaskäytöön. Käytännössä lentokentän puiteet olivat sopivat 
matkustajalentolikenteele – esteeksi muodostuivat Finnair ja ilmailuhalitus. Levin 




sekä Finnairin etä ilmailuhalitukseen. Työryhmään kuuluivat STTK:n puheenjohtaja 
Jorma Reini, Lomaliton toimitusjohtaja Heikki Olila sekä Kitilän kunnan 
puheenjohtaja Aarne Nikka. Neuvotelut matkustajalennoista etenivät myönteisesti, ja 
Hoteli Levitunturin avajaisia varten lennätetin lentokoneelinen juhlakansaa 
Helsingistä Kitilään. Matkustajalentojen vakinnutamista hidasti Finnairin taholta 
uuden lentoyhteyden kannatavuuden epävarmuus. Lentoyhteyden saamiseksi Länsi-
Lapin hoteliyritäjät otivat yhdessä vastuun lentoyhteyden kannatavuudesta nin, etä 
kauden aikana jokaisele lennole taatin keskimäärin 25 maksavaa asiakasta. Jokaista 
puutuvaa matkustajaa kohden yritäjät sitoutuivat maksamaan Finnairile 340 markkaa. 
Sopimuksen jälkeen lentoyhteys Kitilään varmistui, ja ensimmäinen viralinen 
matkustajalento Helsingistä Kitilään lennetin helmikuussa 1983. (Kortelainen, s.42–
44.) 
 
Rinneyhtiö Levin Hissit Oy toimi ja kehiti lasketelurinteitä ja hihtohissejä aktivisesti 
80-luvula. Rinneyhtiö rakensi näinä vuosina muun muassa kolme uuta lasketeluhissiä 
ja uuden lasketelurinteen, sekä oti käytöön Opti Ski-lipunmyyntijärjestelmän. Hoteli 
Levitunturia laajennetin vuonna 1986 kylpylä-ja likuntakeitaaksi. Laajennuksen 
myötä Kitilän kunta sai uimahalin omaan kuntaan, ja Levin Matkailukeskus Oy 
mahdolisuuden tasoitela sesonkivaihteluita (Kortelainen, s.52–53, 60). Vuonna 1988 
Marti ja Ritva Kuusisto myivät oman osuutensa Levin Loma Oy:stä, ja aloitivat 
Hoteli Sirkantähden rakentamisen (Kunnas, 1981, s. 25.) Samana vuonna Hietikot 
myivät Levin Loma Oy:n Päivikki Palosaarele. Palosaari uudisti ja laajensi lomakylää, 
ja nimesi sen uudestaan Huluksi Poroksi (LeviDays, 2014.) Kesään 1988 asti 
rinneyhtiön toiminnasta vastasi Kauko Lompolo, jonka jälkeen toimitusjohtajaksi 
nimitetin Jouni Palosaari.  
 
Vuonna 1987 käynnistetin Kitilän kunnassa kolmivuotinen matkailun 
kehitämisprojekti. Kitilässä ja Sirkassa toimi jo useita eri matkailuyritäjiä ja –
palveluita, muta palveluiden hajanaisuuden vuoksi matkailumarkkinointi oli hyvin 
haastavaa (Kitilän matkailun markkinointi… 1987). Projekti toteutetin yhdessä 
kitiläläisten matkailuyritäjien ja paikalisten asukkaiden kanssa. Konkreetisena 
tavoiteena projektissa oli saada Levile ympärivuotinen ohjelmapalvelukeskus, joka 
kokoaisi hajanaiset palvelut saman katon ale. (Matkailuprojekti käyntin Kitilässä, 




uusia ideoita matkailualale, matkailuyritäjien kannustaminen ja neuvonta sekä 
olemassa olevien työpaikkojen säilytäminen, ja mahdolisuuksien mukaan uusien 
työpaikkojen luominen. Tärkeänä tehtävänä projektile nostetin myös paikalisten 
asukkaiden asenteiden muutaminen matkailua kohtaan myönteisemmäksi. (Kitilä 
rynnistää matkailumarkkinoile, 1988.) Yhtenä kehitysprojektin keskeisistä tuloksista 
oli Levin maankäytön yleissuunnitelma, jonka pohjalta alueta voitin lähteä 
kehitämään (Salinen, 1993). 
 
Kesälä 1989 perustetin Kitilän matkailun yhteismarkkinointiorganisaatio Levin 
Matkailu Oy. Nimestään huolimata yhtiö perustetin alun perin tehostamaan koko 
Kitilän alueen myyntiä ja markkinointia. Perustamisvaiheessa yhtiössä oli pääosin 
mukana matkailu- ja majoitusyritäjiä, muta myös muiden elinkeinoalojen edustajia. 
Nelihenkinen halitus koostui alueen eri yritäjistä. (Levin Matkailu Oy:le., 1989.) 
Suurimmat osakkaat perustamisvaiheessa olivat Levin Matkailukeskus, Levin Hissit, 
Hoteli Sirkantähti sekä Kitilän kunta (Levin Matkailu Oy markkinoi…, 1990).  
 
90-luvule tultaessa rinneyhtiön likevaihto oli jatkuvassa nousussa ja työlisti jo useita 
henkilöitä. 150 osakkeenomistajan hissiyhtiön vastuula oli rinteiden lisäksi 
mootorikelkkareitit, hihtoladut ja hihtohissit. Hihtohissien ja rinteiden rakentaminen 
jatkui vilkkaana. Kautena 1992/1993 Levi valitin ensimmäisen keran Vuoden 
Hihtokeskukseksi, ja heti perään kautena 1993/1994. Muut hihtokeskukset kärsivät 90-
luvun lamasta, muta Levin lama ei iskenyt yhtä voimakkaasti. Talvikaudela 
1993/1994 rinneyhtiö osti Muurlan ja Juupavaaran hihtokeskusten talvimatkailuun 
lityvät irtaimistot. 90-luku oli investointien ja laajennuksien aikaa, ja uusien hissien ja 
rinteiden lisäksi rinneyhtiö hankki paikalislikenteen hoitoon toisen Skibussin. Levin 
Matkailu Oy toimi alun perin Kitilän kunnassa, muta muuti toimitilansa syksylä 1995 
Levile. Muuton yhteydessä Levin Matkailu Oy:n tiloissa aloiti Kitilän 
matkailuneuvonta. Vuonna 1998 Levi valitin kolmannen keran Vuoden 
Hihtokeskukseksi. Rinneyhtiön likevaihto jatkoi yhä kasvuaan olen jo 23,9 miljoonaa 
markkaa. Yhtiö rakensi rinneravintola Tuikkuun paremmat likenneyhteydet. 
(henkilökohtainen tiedonanto, 19.3.2014) 
 
90-luvun lopula Kitilän kunta ja Levin Matkailukeskus Oy kävivät keskinäistä 




pienosakkaiden osakkeita, pyrkimyksinään mahdolisesti enemmistöosakkuus 
rinneyhtiössä. Vuoden 1997 alusa Levin Matkailukeskus oli onnistunut kasvatamaan 
osuutaan rinneyhtiössä 36,1 prosentin. Huhtikuussa 1997 Kitilän kunnala oli 
enemmistöosakkuus 42.4 prosentia rinneyhtiössä, ja kunta käyti tätä 
enemmistöosakkuutaan hyväksi valitsemala yhtiökokouksessa pelkästään kunnan 
edustajia hissiyhtiön halitukseen. Toimet aiheutivat juridisia toimenpiteitä Kitilän 
kunnan ja Levin Matkailukeskus Oy:n välile. Oikeusprosessi katkesi kuitenkin 
Matkailukeskuksen halituksen puheenjohtajan vaihdutua. Uusi hallituksen 
puheenjohtaja piti hyviä suhteita eri sidosryhmin, varsinkin Kitilän kuntaan, eritäin 
tärkeänä, ja hänen aloiteestaan käynnistetin neuvotelut hyvien suhteiden 
palautamiseksi. (Kortelainen, s. 90–92; Auvinen, 2015.) 
 
Jo 90-luvun alussa rinneyhtiössä oli haaveiltu gondolihissin rakentamisesta. Epävarman 
taloustilanteen vuoksi hissin rakentamissuunnitelmat vivästyivät kuitenkin 
vuosikymmenen loppupuolele. (Salinen, 1993.) Kautena 1998/1999 rinneyhtiö 
käynnisti gondolihissin sekä maailmancup-rinteen rakennustyömaat. Rinneyhtiö oli 
yhteistyössä Suomen Hihtoliton miesten alppimaajoukkueen kanssa Salt Lake Cityn 
olympialaisin saakka, tarkoituksenaan markkinoida Leviä kansainvälisile 
markkinoile. (henkilökohtainen tiedonanto, 19.3.2014) 
 
2000-luvun alussa Levilä avatin Suomen ensimmäinen Gondoli-hissi. Jo 90-luvula 
rinneyhtiölä oli visio rinteestä, joka täytäisi FIS:n alppihihtokisojen vaatimukset. 
Ahkeran suunnitelun ja lobbaamisen jälkeen 90-luvula Levilä avatin 
alppihihtokisoihin soveltuva Levi Black-rinne (LeviDays, 2014, s.19.) Vuonna 2000 
Levilä käytin miesten Eurooppa-cupin pujotelu- ja suurpujotelukisat, jonka jälkeen 
Levi sai pysyvän paikan FIS:n kisakalenterissa. Näin olen Levi hyväksytin 
tasavertaiseksi pujotelun maailmancup-järjestäjäksi. Kisajärjestäjäksi hyväksymisen 
myötä Levile tehtin suuria investointeja, joihin kuului muun muassa maailmancup-
rinteen ja kansainväliset mitat täytävän kisakeskuksen rakentaminen. Vuonna 2001 
Päivikki Palosaaren omistama Hulu Poro Oy laajensi toimintaansa, ja Levile avatin 
1500-paikkainen ravintola Hulu Poro Areena. 
 
Syyskuussa 2002 syntyi Lapland Hotels-ketju kahden eri yritäjäperheen hotelifuusion 




yhdistivät omat hotelinsa, luoden koko Lapin katavan hoteliketjun. Pitkäset omistivat 
Sirkantähden lisäksi hotelin Yläkselä ja Rovaniemelä, ja Yliniemelä oli 
omistuksessa hotelit Oloksela, Palaksela, Kilpisjärvelä sekä Hetassa.( Lapland 
Hotels tekee matkailun historiaa) 
 
Vuonna 2003 rinneyhtiö vaihtoi nimensä nykyisin tunnetuun Oy Levi Ski Resort 
Ltd:ksi. Naisten pujotelun maailmancup-kisat järjestetin Levilä vuonna 2004. 
Onnistuneiden kisojen jälkeen Levi valitin neljännen keran Vuoden 
Hihtokeskukseksi, perusteluina olen muun muassa oikean kylän ja runsaiden 
palveluiden rakentaminen onnistuneesti hihtokeskukseen. Maraskuussa 2006 Levilä 
käytin sekä naisten etä miesten pujotelukauden avauskilpailut, jonka jälkeen 
maailmancupin avauskisat kinnitetin Levilä alkavaksi aina vuoteen 2013 asti. 
Kaudela 2007/2008 rinneyhtiö investoi sekä uuteen palvelurakennukseen etä kahteen 
uuteen hissin 12,5 miljoonala eurola. 2007 Levile avatin kongressikeskus Levi 
Summit. 2000-luvun lopula Levile saapui myös S-ryhmän ensimmäinen hoteli, Break 
Sokos Hotel Levi. (LeviDays, 2014.) 
 
2.2 Levi kaudela 2014-2015 
 
Levi on vuosien aikana kasvanut ympärivuotiseksi täyden palvelun 
matkailukeskukseksi. Vuonna 2014 Levilä oli noin 200 yritystä, joista 50 oli erilaisia 
ohjelmapalveluyrityksiä. Levilä sijaitsee 6 hotelia ja 5 huoneistohotelia, ja yhteensä 
Levilä oli vuonna 2014 noin 24 000 vuodepaikkaa. Levin Matkailu Oy toimi kaikkien 
yhteistä etua ajavana yhteismarkkinointiorganisaationa, muta myös alueen 
keskusvaraamona. (LeviDays, 2014.) Levin Matkailu Oy:n kahdeksanhenkiseen 
halitukseen kuuluu Levin Matkailukeskuksen edustaja, Levi Summit-hotelin edustaja, 
Break Sokos-hotelin edustaja, Kitilän kunnan edustaja, rinneyhtiön edustaja, Lapland 
Hotels-hoteliketjun edustaja sekä ohjelmapalveluyritäjien valitsema edustaja (Levin 
Matkailu Oy). Vuonna 2014 Levilä oli rekisteröityjä yöpymisiä vajaa 450 tuhata 
(Matkailutilastot). 
 
Rinneyhtiö on kehitynyt myös voimakkaasti, ja tänä päivänä Levitunturila on 43 




Rinneyhtiö työlistää vakituisesti noin 64 ihmistä, muta sesonkiaikana jopa yli 200 
ihmistä. Vuonna 2014 rinneyhtiön likevaihto oli noin 13 miljoonaa euroa. Tänä päivänä 
rinneyhtiön pääomistajana on Kitilän kunta 52 % omistajuudela, ja toiseksi suurin 
omistaja on Levin Matkailukeskus 42 % omistajuudela. Rinneyhtiössä on osakkaana 
myös lukuisia eri yritäjiä ja paikalisia. (Auvinen, 2015.) 
 
Joulukuussa 2014 Levile avatin uusi, moderni palvelukeskus Etelärinteile. Uusitun 
rinneravintolan lisäksi Etelärinteile avatin uusi tuolihissi, josta tuli samala Suomen 
pisin tuolihissi 1,7 kilometrin mitalaan. (LeviDays, 2014.) Suurten investointien sijasta 
medianäkyvyytä sai hissihankintojen käynnistämä kohu Levilä. 
 
Etelärinteiden hissihankinnat aiheutivat hissiyhtiön halituksessa epäluuloisuuta 
hissiyhtiön toimitusjohtaja Jouni Palosaaren toisen hissitoimitajan suosimisesta. 
Joulukuussa 2013 Palosaari irtisanotin toimitusjohtajan tehtävistä. Irtisanomisen 
jälkeen Kitilän kunnanjohtaja Anna Mäkelä sekä hissiyhtiön halitus tekivät 
tutkintapyynnön Palosaaren toimista. Maaliskuusa 2014 hissiyhtiössä muodostetin 
uusi halitus, joka veti tutkintapyynnön Palosaaresta pois, ja palauti tämän takaisin 
hissiyhtiön toimitusjohtajaksi. Huhtikuussa 2014 Levin Matkailukeskus Oy teki 
hissijupakasta kantelun valtakunnansyytäjän virastoon. Syyskuussa 2014 myös Jouni 
Palosaari teki tutkintapyynnön hissijupakasta. Maraskuussa 2014 Kitilän 
kunnanjohtaja Anna Mäkelä erotetin kunnanjohtajan virasta luotamuspulan vuoksi. 
Tätä tutkimusta kirjoitetaessa hissihankintoihin lityvä tilanne on yhä käynnissä, ja sitä 
puidaan näkyvästi mediassa. Ensimmäinen hissijupakka käytin pienemmässä 
mitakaavassa jo 90-luvun lopula. (Auvinen, 2015.) 
 
Levin Matkailu Oy:n halitukseen kuuluu alueen eri yrityksien ja toimialojen edustajia. 
Vuonna 2015 halitukseen kuului hoteli Panoraaman, kylpylähoteli Levitunturin sekä 
Sokos Hotel Breakin johtajat, Hulu Poro Oy:n toimitusjohtaja, hissiyhtiön 
toimitusjohtaja, kunnan edustaja, Levin Matkailu Oy:n toimitusjohtaja, majoituspuolen 
edustaja sekä ohjelmapalveluyritäjien edustaja (henkilökohtainen tiedonanto, 
11.12.2014). Tämän tutkimuksen loppuvaiheessa syksylä 2015 Levin Matkailun 





Tulevaisuuden Leviä varten on perustetu Levi 4- kehitämishanke Levin 
matkailuliketoiminnan ja toimintaympäristön kehitämiseksi. Levilä on olut 
kehityshankkeita läpi Levin historian, ja näkyvimpänä hanketuloksena on Levi 1-
kehityshankkeen aikana perustetu Levin Matkailu Oy. Levi 3 -strategiassa on asetetu 
tavoiteeksi ola vuonna 2020 Pohjois-Euroopan kinnostavin, ympärivuotinen, 
kansainvälinen aktiviteeti- ja elämyskeskus, joka tarjoaa luontoon ja lappilaiseen 
kultuurin perustuvia monipuolisia matkailupalveluja. Levi 4 – hankkeen tarkoituksena 
on luoda vielä pitkäaikaisempi kehitysstrategia alueele. Levi 4-hankkeen keskeisimpiä 
teemoja on kansainvälistyminen, markkinointi ja sen kehitäminen, kestävä kehitys, 
infrastruktuurin kehitäminen sekä osaamisen, palvelutuotannon ja laadun kehitäminen. 
Yhdeksi kehitysalueeksi hankkeessa on nimety myös Levin brändin kehitäminen. 
Hankkeen päätoteutaja on Kitilän elinkeinopalvelut, ja sihen osalistuu laajasti alueen 
toimijoita ja yritäjiä. (Kideve.) 
 




3. SISÄISTEN SIDOSRYHMIEN ROOLIT MATKAKOHTEEN 
BRÄNDI-IDENTITEETIN RAKENTUMISESSA 
 
Tässä luvussa esitelen tutkimukseni teoreetista vitekehystä. Vitekehys muodostuu 
tutkimuksen teoreetisista käsiteistä sekä niden keskinäisistä suhteista. Tutkimuksen 
keskeistä pääkäsitetä matkakohteen brändi-identiteetiä tarkastelen sen yläkäsiteen, 
matkakohteen identiteetin, avula. Alaluvussa 3.1 tarkastelaan tutkimuskirjalisuuta 
matkakohteen identiteetin rakenteesta ja muodostumisesta. Alaluvussa 3.2 perehdytään 
matkakohteen brändi-identiteetin ja sen muodostumisprosessin. Alaluvussa 3.3 
tarkastelaan matkakohteen brändiä ja sen rakentamista, ja vimeisessä alaluvussa 3.4 
määritelään matkakohteen sisäiset sidosryhmät ja tarkastelaan heidän 
tutkimuskirjalisuudessa tunnistetuja rooleja matkakohteessa. 
 
3.1 Matkakohteen identiteeti 
 
Tutkimuskirjalisuudessa matkakohteen identiteeti- ja paikan identiteeti- käsitetä 
käytetään usein samaa tarkoitavana. Tutkimuskirjalisuudessa paikasta ja sen 
markkinoinnista puhutaan kuitenkin laajemmassa kontekstissa, johon lityvät 
matkakohteen lisäksi muun muassa politiset ulotuvuudet ja vientiteolisuus. (Pike & 
Page, 2014, s. 205.) Tässä tutkimuksessa paikan identiteeti on yläkäsite, joka sisältää 
myös matkakohteen identiteeti-käsiteen. Matkakohteen identiteetilä tarkoitetaan 
identiteetiä, joka jokaisela matkakohteela on, vaikkei silä olisi brändiä. 
Matkakohteen brändi-identiteeti on osa matkakohteen rakennetua brändiä, ja 
muodostaa osan matkakohteen identiteetistä. Kaikila matkakohteila on sis identiteeti, 
muta kaikila matkakohteila ei ole brändi-identiteetiä. (Saraniemi, 2009.) Kuvassa 3. 





Kuva 3. Identiteetien hierarkia tutkimuksessa 
 
Wiliamsin, Reilyn sekä Haiderin (2006) mukaan matkakohteen brändi edustaa 
yksinkertaistetua versiota matkakohteen identiteetin ominaisuuksista, joihin kuuluvat 
heidän mukaansa yksityisesti tuotetut hyödykkeet ja palvelut, kuten majoitus, kuljetus 
sekä ravintola- ja ohjelmapalvelut, muta myös aineetomat, julkiset hyödykkeet kuten 
maisemat, luonto, vesistöt, sosio-kultuuriset ympäristöt ja ilmapiri. (Wiliams, Reily 
& Haider, 2006, s.82.) 
 
Govers ja Go (2009, s.17) toteavat matkakohteen identiteetin muodostuvan 
historialisista, politisista, uskonnolisista ja kultuurisista diskursseista, paikalisen 
tiedon avula ja valtasuhteiden vaikutamana. Kalandidesin (2011) mukaan 
matkakohteila ei ole pysyviä identiteetejä, silä ne ovat täynnä sisäisiä ristiritoja ja 
konflikteja, jotka muokkaavat identiteetejä. Kalandides tunnistaa identiteetistä visi eri 
elementiä: imagon, materiaalisuuden (rakennukset, kadut), instituutiot, erilaiset suhteet 
(mm. valtasuhteet) sekä ihmiset ja heidän toimintansa. Kalandidesin mukaan kaikki 
nämä elementit todentavan identiteetin rakentumista. (Kalandides, 2011.)  
 
Mayes (2008) toteaa, etei matkakohteen identiteeti ole pysyvä kokonaisuus, vaan 
jatkuvassa muutoksessa oleva, ja ainakin ositain tietoisen brändin rakentamisen 




itsenäisesti, vaan brändin rakentamisela on osansa niden luomisessa. Brändin 
rakentamisela valitaan identiteetin elementeistä ne arvot ja merkitykset, joiden avula 
matkakohteen brändi muodostetaan. Rippumata sitä, edustavatko nämä arvot todela 
matkakohteen identiteetiä, nistä voi brändin rakentamisen myötä muodostua selaiset. 
Mayes toteaa yhtenä identiteetin rakentumisen pirteenä olevan myös valtapolitikka, 
jota identiteetin ydinarvojen luominen brändin rakentamisen avula edustaa. Näin olen 
on tärkeää, etä brändin rakentamisesta vastuussa olevan toimijat ymmärtävät 
toimintojensa seuraukset. (Mayes, 2008, s.125–126.) 
 
Kavaratzis ja Hatch (2013) toteavat matkakohteen identiteetin tunnistamisela olevan 
merkitäviä seurauksia sile, kuinka matkakohteen brändiä rakennetaan. Jos brändi ei 
pohjaudu todeliseen identiteetin, brändin rakentamistoimenpiteet voivat luoda 
brändin, joka ei ole ominainen kohteele eikä sen toimijoile. Brändäyskirjalisuudessa 
identiteeti nähdään kuitenkin usein pysyvänä ominaisuutena, joka voidaan tivistää 
helposti markkinoitavaan muotoon (Mayes, 2008, s.125, Kavaratzis & Hatch, 2013, 
s.74.) Kavaratzis ja Hatch toteavat tälaisen ajatelutavan luovan brändin rakentamisen 
ja matkakohteen identiteetin suhteesta rajoitetun kuvan. Pysyvän ominaisuuden sijasta 
identiteeti tulisi nähdä jatkuvana prosessina, johon myös brändin rakentaminen 
vaikutaa. Kavaratziksen ja Hatchin näkökulman mukaan paikan identiteetin ja 
brändäyksen välilä tulisi ola jatkuvaa vuoropuhelua, eikä ninkään edetä brändäyksessä 
porasmaisesti. Kirjoitajien mukaan tärkein ryhmä brändäyksessä ovat matkakohteen 
eri sidosryhmät. Heidän mukaansa sidosryhmien tulisi ola osana brändin luontia 
jatkuvan dialogin avula. (Kavaratzis & Hatch, 2013, s.79–82.) 
 
Mayesin (2008) sekä Kavaratziksen ja Hatchin (2013) tapaan myös Saraniemi (2009) 
toteaa, etä matkakohteen identiteeti ei ole matkakohteen staatinen ominaisuus, vaan se 
muodostuu sosiaalisen kanssakäynnin tuloksena. Saraniemen (2009) mukaan 
matkakohteen identiteeti rakentuu useista eri osa-alueista ( ks. kuva 4). Matkakohteen 
identiteetin ydin muodostuu matkakohteen kultuurista. Matkakohteen kultuurin 
kuuluvat matkakohteen sijainti ja alueen resurssit, muta myös abstraktit ominaisuudet 
kuten arvot ja merkitykset. Identiteetin ytimen kuuluvat Saraniemen mukaan myös 
matkakohteen tarinat, historia sekä paikaliset asukkaat. Myös politinen ympäristö ja 




matkakohteela on identiteeti, vaikkei silä olisi järjestäytynytä matkailutoimintaa tai 
matkailustrategioita. (Saraniemi, 2009, s. 34–36.) 
 
 
Kuva 4. Matkakohteen identiteetin rakenne. 
Lähde: Saraniemeä, 2009, mukailen, s. 36. 
 
Saraniemen (2009) malissa matkakohteen rakenteen muodostavat matkakohteen 
organisaatiorakenne, johon voivat kuulua aluehalinnoliset elimet tai 
yhteismarkkinointiorganisaatio. Matkakohteen rakenteeseen kuuluu myös matkakohteen 
brändin rakenne, jola kuvataan kuinka tuoteet ja palvelut heijastavat matkakohteen 
brändiä. Matkakohteen kultuuri ja rakenne vaikutavat ja ohjaavat strategiaa, jola 
määritelään brändin rakentamistoimet. Matkakohteen rakenne vaikutaa matkakohteen 
suunniteluun. Matkakohteen suunnitelula tarkoitetaan matkakohteen visuaalista 
identiteetiä, joka koostuu sloganeista, verkkosivuista sekä matkakohteen ulkoasusta. 
Matkakohteen viestinnälä tarkoitetaan kaikkia nitä keinoja, joila matkakohde 
kommunikoi eri sidosryhmien kanssa, ja kuinka näitä kommunikaatiovälineitä voidaan 
kontroloida. (Saraniemi, 2009, s. 34–36.) 
 
Saraniemen (2009) mukaan matkakohteen identiteetin jokainen osa-alue on 
dynaaminen. Identiteeti ei muodostu eristyksissä itsenäisesti, vaan sihen vaikutavat 
useat eri tekijät. Matkakohteen identiteeti muodostuu ja kehityy sidosryhmien välisestä 
kanssakäynnistä. Näitä sidosryhmiä ovat sekä matkakohteen sisäiset toimijat, kuten 
yritäjät, halinnoliset toimijat, yhteismarkkinointiorganisaatio ja paikaliset asukkaat, 




pysyvä kokonaisuus, vaan se on jatkuvan muutoksen ja kehityksen alaisena ja elää 
matkakohteen mukana. (Saraniemi, 2009, s.35.) Matkakohteen identiteetin osien 
dynaamisuuta havainnolistan kuvassa 5, jossa myös matkakohteen imago on yksi osa 




Kuva 5. Matkakohteen identiteetin dynaamisuus. 
Lähde: Saraniemeä, 2009, mukailen, s. 37 
 
Matkakohteen identiteetin osia voidaan halinnoida vaihtelevasti. Matkakohteen 
rakenne, strategia ja matkakohteen viestintä voivat ola esimerkiksi 
yhteismarkkinointiorganisaation halinnassa. Sen sijaan matkakohteen sidosryhmien 
sekä kultuurin ja ympäristön halinnoiminen on haastavampaa. 
Yhteismarkkinointiorganisaatio voi yritää halinnoida ja johtaa sidosryhmiä, muta 
matkakohteen kultuurin ja ympäristöön yhteismarkkinointiorganisaation on vaikea 
vaikutaa. (Saraniemi, 2009, s.35.)  
 
Identiteeti koostuu sis aineelisista ja aineetomista elementeistä, jotka ovat jatkuvassa 
vuorovaikutuksessa eri sidosryhmien kanssa. Tässä tutkimuksessa nojaan vahvasti 
Saraniemen (2009) maleihin matkakohteen identiteetistä, silä nissä huomioidaan sekä 





3.2 Brändin rakentaminen matkakohteessa 
 
Aakerin (1991, s.7) paljon käytetyn määritelmän mukaan brändi on erotuva logo, nimi 
tai symboli, joka on tunnuksenomainen tuoteele ja palvelule, ja jonka avula 
erotaudutaan vastaavista kilpailijoista. Perinteisessä markkinointikirjalisuudessa 
brändejä on tutkitu paljon. Matkakohteen bränditutkimuksin ei ole kuitenkaan 
mielekästä soveltaa perinteistä tuoteen tai palvelun brändikäsitystä, silä matkakohde 
poikkeaa näistä molemmista huomatavasti. Matkakohteen brändilä ei ole varsinaista 
omistajaa, vaan brändin muodostavat useat eri sidosryhmät. Ritchie ja Ritchie (1998, 
Ritchie & Crouch, 2005, mukaan) ovat määriteleet matkakohteen brändin ”nimeksi, 
symboliksi, tai logoksi joka on matkakohteele tunnusomainen ja erotaa sen muista; se 
sisältää lupauksen ikimuistoisesta matkakokemuksesta joka lityy ainutlaatuisesti 
matkakohteeseen sekä vahvistaa mielytäviä muistoja matkakohteesta.”  
 
 
Matkakohteen brändi muodostetaan ja halinnoidaan yleensä usean eri yritäjän ja 
toimijan voimin. Moilasen ja Rainiston (2008) mukaan matkakohteen brändin erotaa 
tuotebrändeistä sen yhteisölinen luonne, kokonaisvaltainen omistajuus, yksitäisten 
firmojen halinnoinnin vaikeus sekä suhteiden voimakas korostaminen. Hankinson 
(2007) päätyy artikkelissaan samankaltaisin johtopäätöksin. Hankinsonin mukaan 
matkakohteen brändi luo haasteita matkakohteen markkinoijile useala tavala. 
Matkakohde muodostuu useiden palveluiden ja tuoteiden sekä toimijoiden 
kokonaisuudesta. Matkakohde ei myöskään synny tuotekehitelyn tuloksena, vaan 
yleensä matkakohteet ovat muodostuneet suunnitelematomasti. Hankinsonin mukaan 
vuorovaikutus toisten matkailijoiden kanssa vaikuttaa myös matkakokemuksin, koska 
matkailijat käytävät matkakohteen palveluita yhtäaikaisesti. Matkailijoiden kokemukset 
matkakohteesta ovat kuitenkin erilaiset rippuen sitä, mitä palveluita ja tuoteita 
matkailijat käytävät matkakohteessa, jonka vuoksi markkinoijala voi ola vähäinen 
kontroli palvelukokemuksin. Hankinson toteaa matkakohteen brändin rakentamista 
voivan vaikeutaa myös halinnoliset päälekkäisyydet, joloin esimerkiksi kaupungila 
ja läänilä voi ola keskenään poikkeavat strategiat brändile. Hankinsonin mukaan 






Moilasen ja Rainiston (2008) mukaan brändin lityvät tärkeimmät käsiteet ovat sen 
identiteeti, imago, ja viestintä. Brändi ja sen elementit muodostetaan brändin 
rakentamisela, jonka Moilanen ja Rainisto (2008) toteavat olevan matkakohteile tärkeä 
erotautumisen keino, silä globalisoituneessa maailmassa matkakohteiden 
saavutetavuus on muutunut paremmaksi, ja eri kohteiden palvelutarjonta voi ola 
keskenään hyvinkin samankaltaista. Brändin rakentamisela matkakohteila on 
mahdolisuus erotautua muiden samankaltaisten kohteiden joukosta. 
 
 
Blain ym. (2005) ovat määriteleet matkakohteen brändin rakentamisen 
markkinointitoimiksi, jotka tukevat selaisen nimen, symbolin, logon tai vastaavan 
luomista, joka identifioi ja erotaa matkakohteen muista; välitävät ja luovat 
unohtumatomaan matkakokemukseen litetyjä odotuksia; yhdistävät ja vahvistavat 
matkailijan ja matkakohteen tunnesidetä ja vähentävät matkailijan ostopäätökseen 
lityviä riskejä. Brändin rakentamisen tarkoituksena on luoda matkakohteele imago, 
joka vaikutaa positivisesti matkailijan ostopäätökseen. (Blain ym. , 2005, s.337.) 
 
Sekä Aakerin (1996) etä Kavaratziksen ja Ashworthin (2006)  mukaan brändin 
rakentamisessa on kolme pääelementiä: brändi-identiteeti, brändin asemointi sekä 
brändin imago. Aakerin mukaan brändi-identiteeti ohjaa brändin rakentamisen 
strategiaa, silä se määritelee, mitä brändilä halutaan tavoitela. Brändi-identiteetin 
määritelemiseen jälkeen määritelään brändin asemointi, eli ne elementit brändi-
identiteetistä, joita kohdeyleisöle aletaan markkinoita. (Aaker, 1996, 70–71.) Piken ja 
Pagen mukaan asemoinnin avula pyritään ilmaisemaan brändi-identiteeti ytimekkäästi 
nin, etä se tulee huomatuksi kilpailijoiden ja massaviestinnän joukosta 
unohtumatomala tavala (Pike & Page, 2014, s. 212). Brändin imago syntyy brändi-
identiteetin asemoinnin tuloksena, ja se kuvastaa nitä mieleyhtymiä ja käsityksiä, joita 
matkailijala on matkakohteesta (Aaker, 1998, s.71; Pike & Page, 2014, s.211).  
 
Saraniemen (2009, s. 68) määritelmän mukaan matkakohteen brändin rakentaminen on 
kokonaisvaltaista, dynaamista, sitoutunuta ja yhdessä tehtävää identiteetin 
halinnointia, ja se perustuu matkakohteen ja sen sidosryhmien ydinarvoihin. Saraniemi 
(2009) esitää väitöskirjassaan vuorovaikuteisen prosessikaavion matkakohteen brändin 




hetkinen imago, markkina- sekä kilpailutilanne. Toisessa vaiheessa matkakohteen 
positivisia mielikuvia pyritään vahvistamaan. Kolmannessa vaiheessa tunnistetaan ja 
luodaan matkakohteen arvoihin pohjautuva brändi-identiteeti. Brändi-identiteetin 
luonnin jälkeen hahmotetaan brändin visio ja brändin viestintätavat. Vimeisissä 
vaiheissa tarkastelaan brändin vastaanotoa markkinoila ja mitataan sen onnistuminen. 
Näiden tuloksien avula brändiä rakennetaan ja muokataan. (Saraniemi,2009, s.71.) 
 
3.3 Matkakohteen brändi-identiteeti 
 
Perinteisessä markkinointikirjalisuudessa brändi-identiteeti on määritelty usein 
organisaation sisäiseksi näkemykseksi sitä, mitä brändin halutaan edustavan. Aakerin 
(1996, s.68) mukaan brändi-identiteeti on ainutlatuinen valikoima mieleyhtymiä, joita 
brändin halinnoijat haluavat luoda ja säilytää. Nandanin (2005) mukaan brändi-
identiteetin avula yritys pyrki välitämään oman yksilölisyytensä ja 
tunnusomaisuutensa kaikile sen merkitävile yleisöile. Brändi-identiteetin 
kehitämiselä luodaan brändistä unikki. Nandan esitää brändi-identiteetin 
muodostuvan useista eri komponenteista: brändin visiosta, kultuurista, asemoinnista, 
persoonalisuudesta, sen suhteista ja esitystyyleistä. Nandanin mukaan brändi-
identiteeti on merkitävässä roolissa brändiuskolisuuden syntymisele. Jota 
kulutajasta tulisi uskolinen brändile, tulisi brändi-identiteetin ja imagon ola 
keskenään harmonisia ja niden välisen kuilun mahdolisimman kapea. Tälöin yrityksen 
imago olisi mahdolisimman tarkasti sitä, mitä brändi-identiteetin kehitämiselä on 
tavoiteltu. (Nandan, 2005.) 
 
Hankinsonin (2004, s. 115) mukaan brändin ydin, toisin sanoen brändi-identiteeti, 
edustaa matkakohteen identiteetiä ja suunnitelmaa brändin kehittämiseen ja viestintään. 
Brändin ytimeen kuuluu brändin luonne, jota kuvaavat toiminnaliset, symboliset sekä 
kokemukseliset ominaisuudet. Toiminnaliset ominaisuudet kuvaavat kohteen 
hyödykkeitä ja ympäristölisiä ominaisuuksia. Symboliset ominaisuudet sen sijaan 
vetoavat matkailijan sosiaalisen hyväksynnän tarpeeseen, itseilmaisuun sekä 
itsetuntoon. Kokemukselisin ominaisuuksin kuuluvat matkakohteen aineeliset 
hyödykkeet ja ympäristö. Hankinsonin mukaan brändin ytimeen kuuluu myös brändin 




luonteen etä brändin asemoinnin tulee perustua todelisuuteen, jota brändilupaus 
matkailijale täytyisi. (Hankinson, 2004, s.115.) 
 
Konecnikin ja  Gon (2008) mukaan brändi-identiteeti märitelee sen, mitä brändin 
halutaan edustavan. Kirjoitajien mukaan brändi-identiteetilä on kolme pääasialista 
tehtävää. Se edustaa nitä arvoja, joita brändin halinnoijat haluavat luoda ja yläpitää. 
Se edustaa myös visiota sitä, kuinka kohdeyleisön tulisi kokea brändi. Brändi-
identiteetilä on myös merkitävä rooli brändiuskolisuuden muodostumisele ja sen 
vahvistumisele. (Konecnik & Go, 2008.)  
 
Cai (2002) esitää artikkelissaan brändi-identiteetin muodostavan puutuvan linkin 
brändin imagon ja brändin rakentamisen välile. Myös Cain artikkelissa brändi-
identiteeti määritelään arvoiksi ja merkityksiksi, joita brändin halutaan edustavan ja 
joita brändin halinnoijat tavoitelevat brändin rakentamistoimilaan. Cain mukaan 
brändi-identiteetin yhtenäiset elementit vahvistavat toisiansa ja identiteetin 
muodostumisprosessia. Artikkelissa brändin rakentamisen todetaan 
yksinkertaisimmilaan olevan johdonmukaisen brändi-identiteetin muodostamisen, jota 
pyritään vahvistamaan positivisen imagon muodostamisen avula. (Cai, 2002, s.722.) 
 
Musan, Md Noorin ja Mohamadin (2013) mukaan hyvä brändi-identiteeti tukee 
matkakohteen luonneta ja arvoja. Heidän mukaansa brändi-identiteeti määritelee 
imagon, jota brändilä tavoitelaan. Bregolin (2012) mukaan matkakohteen toimijoiden 
on helpompi omaksua brändi-identiteeti ja sen arvot myös omin toiminsa, kun brändi-
identiteeti on matkakohteen arvojen mukainen (Bregoli, 2012, s. 215). 
 
Urde (2003) määriteli brändi-identiteetin organisaationäkökulmasta. Hänen mukaansa 
brändi-identiteeti koostuu ydinarvoista, jotka ohjaavat brändin rakentamista kaikissa 
vaiheissa ja kiteytävät brändin arvomaailman. Ydinarvojen tulee ola dynaamisia ja 
elää jatkuvassa vuorovaikutuksessa asiakkaiden ja organisaation arvojen kanssa. Näin 
olen brändi-identiteeti ei ole staatinen kokonaisuus, vaan jatkuvasti muutuva. (Urde, 
2003, ks. myös Saraniemi, 2010.) Saraniemi sovelsi Urden ajatusta brändi-identiteetistä 







Kuva 6. Arvojen ja identiteetien vuorovaikutus neljälä tasola. 
Lähde: Saraniemeä, 2009, mukailen, s. 37. 
 
Saraniemen (2010) mukaan matkakohteen brändi-identiteetikeskustelussa korostetaan 
myös matkakohteele annetujen merkityksien roolia. Merkitykset eivät ole ainoastaan 
matkailijan näkemyksiä brändistä, vaan matkailijat sekä paikaliset määritelevät 
merkitykset olemala matkakohteessa, kulutamala sekä kommunikoimala keskenään. 
Wiliamsin, Reilyn ja Haiderin (2006) mukaan matkakohteen brändi-identiteeti 
muodostuu asiakaslähtöisesti, matkailijoiden arvojen ja matkakohteessa saatujen 
kokemuksien vuorovaikutuksessa. Markkinoinnin ja johtamisen näkökulmissa 
matkakohteen brändi-identiteetissä korostuu matkailijan merkitys ja rooli identiteetin 
muodostumisessa. Saraniemi toteaa kuitenkin tutkimuksien huomion sirtyneen 
kulutajakeskeisestä näkemyksestä koskemaan myös sidosryhmiä ja työntekijöitä. 
(Saraniemi, 2010, s. 53.) 
 
Asiakaslähtöisen näkökulman mukaan matkakohteen brändi-identiteeti muodostuu 
matkailijoiden mielissä, kun taas matkakohteen näkökulmasta brändi-identiteetilä 
tarkoitetaan sitä, kuinka brändin halinnoijat haluaisivat brändin nähtävän ja koetavan. 
Saraniemi esitää artikkelissaan matkakohteen brändi-identiteetin kehityvän 
vuorovaikutuksessa kaikkien matkakohteen sidosryhmien kanssa, nin matkailijoiden 
kuin yritäjien, politikkojen, paikalisten, työntekijöiden ym. kanssa. (Saraniemi, 2010, 
s. 54).  
 
Moilanen ja Rainisto (2008, s.173–176) esitävät matkailukohteen brändin 




eri vaiheta, joista jokaisessa vaiheessa on eriliset vastuunkantajat ja toimintojen 
toteutajat. Ensimmäisessä vaiheessa matkakohteessa muodostetu johtokunta valitsee 
ydinajatuksen, identiteetin, asemoinnin ja arvolupauksen, jotka muodostavat brändi-
identiteetin. Johtokunta muodostuu matkakohteen merkitävistä sisäisistä toimijoista, 
joiden päätäntävalta johtokunnassa määrityy heidän strategisen merkitävyyden ja 
liketoiminnan suuruuden mukaan. Toisessa vaiheessa brändi-identiteetin hahmotelma 
esitelään mahdolisimman monele matkakohteen sidosryhmäle. Tässä vaiheessa 
brändi-identiteetistä muotoilaan selainen, johon mahdolisimman moni toimija on 
valmis sitoutumaan. Kolmannessa vaiheessa tarkastelaan brändin lityviä strategisia 
päätöksiä. Tässä vaiheessa brändin koordinointin voidaan nimitää esimerkiksi 
yhteismarkkinointiorganisaatio, joka vastaa suunnitelman käytännön toteutuksesta. 
Vimeisessä vaiheessa brändi-identiteetiä hienosäädetään ja testataan, jonka jälkeen 
sirytään brändin rakentamisen seuraavaan vaiheeseen. Moilasen ja Rainiston (2009) 
malin mukaisesti brändi-identiteetin peruselementit kehitetään vaihemaisesti pienen 
ryhmän kesken. Johtokunnan ulkopuolisten sidosryhmien merkitys brändi-identiteetin 
kehitymisessä on melko vähäinen, silä lopulinen päätösvalta on johtokunnala. 
(Moilanen & Rainisto, 2008.) 
 
Moilanen ja Rainisto tarkastelevat matkakohteen brändi-identiteetin muodostamista 
suoravivaisena prosessina, jota halinnoi pieni ydinjoukko. Tässä tutkimuksessa on 
kuitenkin tuotu ilmi, etä teoreetisessa kirjalisuudessa valitsee ajatus brändi-
identiteetin moniuloteisesta rakentumisesta usean sidosryhmän johdola. Moilasen ja 
Rainiston (2008) mukaan yhteismarkkinointiorganisaatio osalistuu brändin 
rakentamiseen vasta suunniteluasteen loppupuolela. Tutkimuskirjalisuudessa 
kuitenkin painotetaan yhteismarkkinointiorganisaation suurta roolia nimenomaan 
matkakohteen brändin rakentajana ja halinnoijana. Todennäköistä sis on, etä 
yhteismarkkinointiorganisaatio on brändi-identiteetin muodostamisessa prosessin 
alulepanija, eikä suinkaan ainoastaan loppuvaiheessa mukaan tuleva käytännön 
toimeenpanija. 
 
Saraniemen (ks. kuva 7) mukaan matkakohteen identiteeti ja brändi-identiteeti 
muodostuvat jatkuvan vuorovaikutuksen tuloksena yhteismarkkinointiorganisaation 
sekä sen kaikkien sidosryhmien, myös vierailijoiden ja paikalisten, identiteetin kanssa. 




kuvataan brändi-identiteetin kehitymistä, muta myös brändi-identiteetin 
kehitymisprosessin tuloksena syntyvää matkakohteen imagoa sekä matkakohteen 
imagosta seuraavaa brändipääomaa matkakohteele ja brändin arvoa sidosryhmile. 
(Saraniemi, 2010.) Saraniemi otaa holistisesti huomioon kaikki matkakohteen brändi-
identiteetin kehitymiseen vaikutavat osa-puolet. Tästä tutkimuksesta rajataan ulos 
malissa esitetyt brändipääoma sekä brändin arvo.  
 
 
Kuva 7. Matkakohteen brändi-identiteetin kehityminen ja arvojärjestelmä. 
Lähde: Saraniemeä, 2010, mukailen, s. 55. 
 
 
Tässä tutkimuksessa brändi-identiteetilä tarkoitetaan sitä, mitä matkakohteen halutaan 
edustavan. Se muodostuu vuorovaikutuksessa matkakohteen eri toimijoiden ja 
matkailijoiden ydinarvojen kanssa, ja on jatkuvassa muutosprosessissa. 
 
3.4 Sisäisten sidosryhmien roolit matkakohteessa 
 
Matkakohteen halinnoinnista ja markkinointitoimenpiteistä vastaa yleisimmin kohteen 
yhteismarkkinointiorganisaatio, joka toimi julkisena tahona. Ritchien ja Crouchin 
mukaan yhteismarkkinointiorganisaation tehtävin kuuluu huolehtia alueen matkailun 




(Ritchie & Crouch, 2005, s.96). Yhteismarkkinointiorganisaation tehtäviä on myös 
matkakohteen brändin luominen ja halinnointi erilaisten suhdeverkostojen avula, 
joihin matkakohteen eri sidosryhmät kuuluvat (Hankinson, 2004; Wang & Fesenmaier, 
2007). Blainin ym. (2005) mukaan organisaation jäsenin voi kuulua majoitusalan 
edustajia, ravintoloitsijoita, matkanjärjestäjiä, halinnolisia toimijoita tai ketä tahansa 
matkailuelinkeinon toimijoista (Blain ym., 2005, s.328.) 
 
Tutkimuskirjalisuudessa brändin rakentamisesta vastaa yleensä 
yhteismarkkinointiorganisaatio, jonka toimien merkitystä matkakohteele on painotetu 
paljon. Bregolin (2012) mukaan matkakohteen brändin kannalta on elintärkeää, etä 
yhteismarkkinointiorganisaatio mitaa sidosryhmien sitoutumista brändin ja tarjoaa 
sidosryhmile erilaisia aktiviteeteja, joiden avula brändi ja sen sisältämät arvot tulevat 
sidosryhmile tutuiksi. Hankinson (2012) korostaa yhteismarkkinointiorganisaation 
vahvan johtajuuden merkitystä matkakohteen brändin sitoutumiseen. Myös 
matkakohteen sisäiset sidosryhmät asetavat yhteismarkkinointiorganisaatiole tietyjä 
odotuksia.  
 
Sekä Wangin ja Fesenmaierin (2007) etä Bregolin ja Del Chiappan (2013) mukaan 
yhteismarkkinointiorganisaation odotetaan huolehtivan matkakohteen 
markkinointiverkostojen käytöstä, halinnoinnista sekä huoltamisesta. 
Alueorganisaation tulisi ola myös taitava koordinoimaan kumppanuuksia julkisen ja 
yksityisen sektorin välilä. Buhalis (2000, s.108) toteaa 
yhteismarkkinointiorganisaatiola olevan vastuu matkakohteesta ja sen kehitämisestä. 
Yhteismarkkinointiorganisaation tulee tarjota puiteet kysyntää vastaavien palveluiden 
ja tuoteiden kehitämiseen, vaarantamata kuitenkaan paikalisia resursseja. Hän esitää 
yhteismarkkinointiorganisaation olevan vastuussa matkakohteen resurssien käytöstä ja 
imagosta. (Buhalis, 2000.) Cox, Gyrd-Jones ja Gardiner (2014) toteavat 
yhteismarkkinointiorganisaation olevan matkakohteen brändin vartija, jonka vastuula 
on brändin kehitäminen, koordinointi sekä toteutamistoimenpiteet. Coxin ym. (2014) 
mukaan yhteismarkkinointiorganisaatiola ei ole viralista valtaa sidosryhmien 
toimintoihin, muta sen tulee kuitenkin toiminnoilansa varmistaa matkailijoiden 
kokemuksen laatu. Heidän mukaan hierarkkinen rakenne 




toteutamaan brändin mukaisia toimintoja. Heidän mukaan matkakohteiden 
valankäytäjän roolit vaihtelevat tilannekohtaisesti. 
 
Ritchien ja Crouchin (2005) mukaan matkakohteen kilpailulinen ympäristö koostuu 
kaikista nistä toimijoista, jotka ovat vuorovaikutuksessa matkakohteeseen. Heidän 
mukaansa näitä toimijoita ovat kilpailevat matkakohteet, yksityiset henkilöt, muut 
matkakohdejärjestöt, matkailualaan lityvät tai tukevat toimialat, tuotajat, majoitus- ja 
matkailualan yritäjät, markkinointihenkilöstö sekä asiakkaat. Matkakohteeseen suoraan 
lityviä, sisäisiä sidosryhmiä heidän mukaansa ovat kaikki ne toimijat, jotka ovat 
osaltansa vaikutamassa matkakohteen tarjoaman kokemuksen tuotantoon ja saamiseen. 
Ritchien ja Crouchin (2005) mukaan matkakohteen kilpailukykyisyyteen vaikutavia 
sidosryhmiä ovat edelä mainitujen lisäksi kaikki ne toimijat ja henkilöt, jotka eivät 
suoranaisesti lity matkailun toimialaan, muta joihin matkakohteen matkailun 
kehityminen vaikutaa. Näitä toimijoita ovat muun muassa paikaliset asukkaat, 
matkakohteen työntekijät, halinnoliset toimijat ja rahoitajat. (Ritchie & Crouch, 2005, 
s. 96–107.) 
 
Edelä mainitujen toimijoiden ja matkailualan väliselä toimivala kommunikaatiola ja 
yhteistyölä muodostuu toimiva, molemmin puolin tukeva suhde, jonka avula 
matkakohteen matkailua voidaan kehitää kaikkia osapuolia hyödyntäväksi. Jos 
sidosryhmät nähdään vain kasvun esteenä tai hidasteena, matkakohteen yleinen ilmapiri 
voi muutua epäluuloiseksi ja yhteistyön kannalta mahdotomaksi. Tälöin 
matkakohteen kehityminen hidastuu ja kilpailukykyisyys markkinoila huonontuu. 
Sidosryhmien huomiointi matkakohteessa on elintärkeää matkailuelinkeinon 
yläpitämiseksi. (Ritchie & Crouch, 2005, s. 96–107.) Beritelin (2011) mukaan 
matkakohteen toimijoiden välinen yhteistyö on elintärkeää matkakohteen kestäväle 
kehitämisele. Beriteli (2011) toteaa, etä matkakohteiden toimijoiden välinen 
yhteistyö on pääosin rippuvainen toimijoiden välisistä henkilökohtaisista suhteista, eikä 
ninkään yrityksen tai toimialan asemasta. Hän toteaa myös, etä matkakohteen 
yhteistyöhön vaikutaa toimijoiden keskinäiset rippuvuussuhteet. Mitä tärkeämpiä 
operaatioita ja resursseja toinen osapuoli tarjoaa, sitä halukkaampia yhteistyöhön olaan. 
Beritelin (2011) mukaan matkakohteiden yhteisöt toimivat enemmän epäviralisen kuin 






Cox ym. (2014) esitävät artikkelissaan sisäisiksi sidosryhmiksi muun muassa 
yhteismarkkinointiorganisaation sekä matkailuverkoston eri jäsenet, kuten 
matkailuoperaatorit, hotelien omistajat sekä ravintoloitsijat. Sartorin, Motironin ja 
Coriglianon (2012) mukaan matkakohteen brändin halinnoijale, eli 
yhteismarkkinointiorganisaatiole, on tärkeintä luoda brändistä ja sen strategiasta 
houkuteleva matkakohteen matkailuoperaatoreile, yrityksile sekä paikalisile, jotka 
muodostavat sisäiset sidosryhmät.  
 
Komppulan (2014) mukaan tutkimuskirjalisuudessa yhteismarkkinointiorganisaatiole 
annetaan lian suuri painoarvo matkakohteen kilpailukykyisyyden kehitämisen 
veturina. Varsinkin maaseuduila on matkakohteita, joilta puutuu 
yhteismarkkinointiorganisaatio täysin. Hän esitääkin, etä matkakohteen 
kilpailukykyisyys on vahvasti rippuvainen alueen yritäjistä, jotka tarjoavat alueen 
olemassa olevat palvelut ja luovat uusia. Komppulan tutkimushaastateltavat totesivat 
yritäjien olevan päävastuussa matkakohteen kehitämisessä. Kunnat ovat osaltansa 
merkitäviä kilpailukykyisyyteen tarjoamala toimijoile yritämiseen kannustavan 
ympäristön, muta ilman innovativisia, riskejä otavia yritäjiä mikään matkakohde ei 
menesty. (Komppula, 2014.)  
 
Sartori ym. (2012) toteavat artikkelissaan, etä vetovoimaista brändiä varten brändin 
rakentamisen tulee ola sisäisiä sidosryhmiä osalistavaa. Tälöin brändin merkitys 
kasvaa sisäisile sidosryhmile, ja brändi sekä sen arvot olaan valmimpia otamaan 
osaksi omia toimiaan. Coxin ym. (2014) mukaan organisaatio on pääosin vastuussa 
brändin suunnitelusta, muta sisäiset sidosryhmät ovat avainroolissa brändilupauksen 
toteutamisessa matkailijale (Cox ym., 2014, s. 86). 
 
Tuohino ja Konu (2014) toteavat artikkelissaan matkakohteen johtajuuden vaihtelevan 
matkakohteen luonteesta rippuen. Heidän tutkimuksessaan matkakohteiden johtavina 
toimijoina koetin muun muassa suuret yksityisyritykset, hoteliketjut, rinneyhtiö sekä 
yhteismarkkinointiorganisaatio. Johtajuuta tärkeämpinä rooleina 
yhteismarkkinointiorganisaatiola tunnistetin kuitenkin yhteismarkkinoinnista 
vastaaminen ja koordinointi sekä alueen kehitäminen. Julkisela sektorila todetin 




matkakohteen kehitämisessä. Artikkelissa todetin myös paikalisen oppilaitoksen ja 
aluesuunniteluviraston olevan merkitävässä roolissa matkakohteen kehitämisessä. 
 
Hankinson (2012) toteaa yhteismarkkinointiorganisaation tärkeimpiä tehtäviä 
matkakohteessa olevan brändin kehitämisen sidosryhmäverkoston avula. Hänen 
mukaansa yhteismarkkinointiorganisaatioon, ja eritoten yhteismarkkinointiorganisaation 
toimitusjohtajan, rooli on muodostaa brändile selkeä visio ja ydinarvot, joiden avula 
matkakohteen brändiä rakennetaan. Morgan, Pritchard & Piggot (2003) tarkastelivat 
sidosryhmien rooleja maakohtaisela tasola. Heidän mukaansa maakohtaisen 
matkailuorganisaation (NTO) merkitävin rooli on sidosryhmien halinnoiminen, 
ohjaaminen ja mentorointi. Artikkelissa todetaan lentoyhtiöiden olevan avainroolissa 
kansainvälisten markkinoiden kehitämisele.  
 
Matkakohteen sidosryhmien roolit vaihtelevat voimakkaasti matkakohteiden välilä. 
yhteismarkkinointiorganisaatiola on lukuisia rooleja matkakohteessa, joista tärkeimpinä 
voidaan mainita sidosryhmien koordinointi, brändin halinnoiminen ja suunniteleminen 
sekä markkinointiviestintä. Matkakohteen johtajuus on kuitenkin kontekstisidonnaista, 
ja johtajan rooli voi ola yhteismarkkinointiorganisaatiola, muta myös yksitäisilä 
yrityksilä tai julkisila organisaatioila.  
 
Zmyslonyn (2014) mukaan kehityvien matkakohteiden johtajuus syntyy matkakohteen 
aktivisimpien toimijoiden kesken nile henkilöile, joila on eniten tietämystä, 
kokemusta, pääomaa, yriteliästä asenneta sekä vaikutusvaltaisia kumppanuuksia, 
joiden avula asetetut tavoiteet on mahdolista saavutaa. (Zmyslony, 2014, s.179) 
 
Kennedyn ja Augustynin (2014) mukaan sisäisten sidosryhmien vaikutusvalta 
matkakohteessa sekä osalistuminen matkailutoimintaan rippuu muun muassa 
toimijoiden näkyvyydestä, toimialasta, henkilösuhteista, rakenteesta, sekä 
merkitävyydestä matkakohteele. Kennedyn ja Augustynin (2014) mukaan useila 
matkakohteen toimijoila on vaikutusvaltaa matkakohteessa johtuen esimerkiksi 
toimijoiden asemasta muiden silmissä sekä heidän statuksestaan. Kennedy & Augustyn 
(2014) toteavat, etä vaikutusvalan muodostumiseen matkakohteessa vaikutavat myös 
paikalinen tuntemus. Artikkelissa todetaan, etä matkakohteen 




etä matkakohteen johtajuus tulisi nähdä verkostomaisena kokonaisuutena, johon kuuluu 
useita eri toimijoita. (Kennedy & Augustyn, 2014.) 
 
Moilasen ja Rainiston (2008, s.143) mukaan matkakohteen toimijoiden vaikutusvalta 
matkakohteessa määrityy myös toimijoiden verkostoaseman perusteela. 
Verkostoasemala tarkoitetaan yrityksen tai toimijan asemaa suhteessa toimijaverkoston 
muihin jäsenin, ja asema määrityy toimijan neuvoteluvalala. Neuvoteluvalta 
pohjautuu toimijan resursseihin ja toimivaltaan – mitä tärkeämpiä ja ainutlaatuisempia 
toimintoja verkoston jäsen luo matkakohteeseen, sitä merkitävämpi tämä on ja sitä 




4. AINEISTOT JA MENETELMÄT 
 
Seuraavissa alaluvuissa esitelen tutkimukseni metodologisia valintoja. Ensin esitelen 
laadulista tutkimussuuntausta sekä tapaustutkimusta, jonka jälkeen seuraavassa luvussa 
aineiston hankintaa ja -analyysia.  
4.1. Tutkimussuuntauksena tapaustutkimus 
 
Brändi-identiteetin kehitymistä ja sihen vaikutaneita sidosryhmiä tutkitin tässä 
tutkielmassa laadulisin menetelmin. Laadulinen tutkimustapa esitetään usein 
vastakohtana määrälisele tutkimustavale, muta koska molempien 
tutkimussuuntauksien sisälä on paljon variaatioita, ei suoranainen vertailu ole 
mielekästä (Eriksson & Kovalainen, 2008, Tuomi & Sarajärvi, 2009). Silvermanin 
(2001, Eriksson & Kovalainen, 2008, s.4–5 mukaan) laadulisila tutkimusmetodeila 
tutkitaan ja tulkitaan todelisuuta sosiaalisesti rakentuvana konstruktiona, jossa 
kultuurisila merkityksilä on suuri rooli. Hirsjärvi, Remes ja Sajavaara (1997, s.156–
157) toteavat laadulisen tutkimustavan lähtökohdaksi todelisen elämän kuvaamisen 
mahdolisimman kokonaisvaltaiseksi. Laadulisela tutkimuksela pyritään löytämään 
olemassa olevia tosiasioita, eikä ninkään todentamaan jo olemassa olevia hypoteeseja. 
Ghaurin ja Gronhaugin (2005, Eriksson & Kovalainen, 2008, s.5 mukaan) laadulinen 
tutkimus on relevantia varsinkin siloin, kun ennakkokäsitykset tutkitavasta ilmiöstä 
ovat vähäiset.  
 
Laadulisia tiedonhankinnan strategioita on lukuisia, ja tutkijan tehtävänä on valita 
omaa tutkimusaiheta parhaiten palveleva tiedonhankinnan menetelmä. Tämä tutkimus 
tehtin tapaustutkimuksena. Tapaustutkimuksen päämääränä on lisätä tietoa tutkitavasta 
tapauksesta ja olosuhteista, joissa tapaus on muotoutunut. Tapaustutkimus voidaan 
tehdä joko yhdestä unikista tapauksesta tai muutamasta samankaltaisesta tapauksesta. 
Tapausta pyritään tarkastelemaan aineistolisesti useasta eri ulotuvuudesta, ja 
päämääränä on yleistetävyyden sijasta juuri kyseenomaisen tapauksen 
kokonaisvaltainen ymmärtäminen. (Laine, Bamberg & Jokinen, 2007, s. 10–12.) 
 
Helena Leino esitää artikkelissaan Yleinen ongelma, yksi tapaus (2007) erilaisia 
näkemyksiä tapaustutkimuksen tuloksien yleistetävyydestä. Lincoln & Guba (2000, 




jakoa yleistetävän tapauksen ja unikin, yksitäisen tapauksen välile. Näiden kahden 
ääripään välin jää paljon tilaa, jossa ymmärys muodostuu eri tapauksia vertailemala. 
Heidän mukaansa absoluutisia yleistyksiä ei ole löydetävissä mistään, vaan kyseessä 
on aina kontekstin sidonnainen, suhteelinen yleistys. Peltola (2007, s.118) toteaa 
tapauksen käsiteelisen ymmäryksen helpotavan tutkimustuloksien yleistämistä. 
Rinnastamala tai etsimälä käsiteelisiä samankaltaisuuksia ja eroavaisuuksia suhteessa 
muihin tapauksin voidaan yleisempiä ilmiöitä ymmärtää paremmin.  
 
Tapaustutkimuksen tavoiteena oli luoda mahdolisimman katava kuvaus yhdestä, 
yksitäisestä tapauksesta. Tutkimuksen tulokset eivät ole yleistetävissä tilastolisten 
tuloksien kaltaisesti, muta tutkimuksen tulokset suhteessa muihin matkakohteen brändi-
identiteetiä tarkastelevien tutkimuksien tuloksin autaa ymmärtämään tutkitavaa 
ilmiötä aikaista paremmin. 
 
Tapaustutkimus voidaan jakaa kahteen luokkaan rippuen tutkimuksen luonteesta, 
intensiviseen sekä ekstensiviseen. Tämä tutkimus tehtin intensivisenä 
tapaustutkimuksena. Intensivisessä tapaustutkimuksessa olaan kinnostuneita 
yksitäisen tai vain muutaman tapauksen ainutlaatuisuudesta ja sihen vaikutavista 
tekijöistä. Tarkoituksena on luoda ”kuulemisen arvoinen tarina” kohteesta, joloin 
tapausta tarkastelaan monipuolisesti sen yhteiskunnalisessa ympäristössään (Dryer & 
Wilkins, 1991, Eriksson & Kovalainen, 2008, mukaan, s.120). Intensivisen 
tapaustutkimuksen tutkitava näkökulma on tapauksen sisäinen, joloin tutkija 
tarkastelee tapausta tutkitavien näkökulmasta. Ekstensivinen tapaustutkimus sen 
sijaan vertailee ja tarkastelee useampia tapauksia, tarkoituksenaan muodostaa 
tapauksien pohjalta erilaisia käsiteitä, teoreetisia ideoita tai maleja. (Eriksson & 
Kovalainen, 2008, s.117–120.)  
 
Intensivisen tapaustutkimuksen kohdetapaus on jolain tavala ainutlaatuinen tai 
kritinen, ja tutkijan tehtävänä on tuoda nämä esile omala tulkinnalaan. 
Tutkimuskohteen ainutlaatuisuus ja erityisyys toimivat oikeutuksena intensivisele 
tapaustutkimuksele. (Eriksson & Kovalainen, 2008, s.121. ) Stake (2005, Eriksson & 






Intensivisen tapaustutkimuksen haasteena voi ola teoreetisten käsiteiden litäminen 
empirisen kohteen analyysin. Intensiviselä tapaustutkimuksela ei ole tarkoitus testata 
ennalta olevia teoreetisia hypoteeseja, vaan muodostaa kokonaisvaltainen kuva 
tapauksesta. Teoreetiset käsiteet ja ideat rajaavat tapausta ja käyvät jatkuvaa dialogia 
empirisen aineiston kanssa. (Eriksson & Kovalainen, 2008, s. 41–42, 121.) 
 
Tämä tutkimus edustaa intensivistä tapaustutkimusta. Tutkimus on Levin sisäisestä 
näkökulmasta, ja tutkimuksessa luotin kokonaisvaltainen kuva Levin julkisen, 
markkinoidun kuvan kehityksestä ja sihen vaikutaneista henkilöistä. Levi on 
kehitynyt ja kasvatanut likevaihtoaan vuosi vuodelta. Matkailukeskuksessa tehtin 
mitavia investointeja jo 90-luvun alun laman aikana, ja se valitin Vuoden 
hihtokeskukseksi ensimmäistä kertaa vuonna 1992/1993. Sitemmin matkailukeskus on 
valitu vuoden hihtokeskukseksi vielä kolme kertaa. (LeviDays, 2014 ) Levin 
matkailukeskus on kehitynyt pienestä Levitunturin kupeessa sijaitsevasta Sirkan 
kylästä suureksi ja dynaamiseksi matkailukeskukseksi. Matkailukeskuksena Levi on 
ainutlaatuinen Suomessa, ja tutkimuskohteena näin olen itsessään arvokas. 
 
4.2 Teemahaastatelut ja dokumentiaineistot – aineistot ja aineistonkeruu 
  
Tapaustutkimuksen aineisto voidaan kerätä useala laadulisela menetelmälä. 
Erikssonin ja Kovalaisen (2008) mukaan tapaustutkimuksia pidetään uskotavampina, 
jos aineistoa on keräty useasta eri lähteestä. Tutkijan itse keräämää aineistoa kutsutaan 
primääriaineistoksi. Tutkimuksessa voidaan, ja kannataa, kuitenkin käytää jo olemassa 
oleviakin aineistoja, sekundääriaineistoja. Näitä voi ola esimerkiksi muiden tutkijoiden 
tuotamat aineistot, erilaiset tilastot, arkistotietokantojen materiaalit sekä muut 
dokumentiaineistot. (Hirsjärvi, Remes & Sajavaara, s.181–184, 2007). Käytin tässä 
tutkimuksessa sekä primaari- etä sekundääriaineistoja. Tutkimukseen tehtävät 
teemahaastatelut ovat välitömästi tähän tutkimukseen lityvää aineistoa ja näin olen 
primääriaineistoni. Sekundääriaineisto muodostuu Kitilän kirjaston sekä Levin 
Matkailu Oy:n arkistoista löytyvistä vanhoista markkinointimateriaaleista ja 
lehtileikkeistä, Levin historikista, Levin Matkailukeskus Oy:n historikista sekä Levin 
omista verkkosivustoista. Sekundääriaineistoon kuuluu myös muistinpanoni Levi 4-




Sekundääriaineistoa käytin hyödykseni empirisen tutkimuskohteen kuvailussa. 
Hyödynsin sekundääriaineistoa myös haastateluteemoja suunnitelessani. Vanhimmat 
tutkimuksessa käytetyt lehtileikkeet ovat 70-luvulta, ja ensimmäiset arkistoidut 
markkinointimateriaalit 90-luvun alusta Haastatelu on mielekäs 
aineistonhankintamenetelmä siloin, kun tutkitaan ihmisten kokemuksia heidän omista 
näkökulmistaan, sekä tutkitaessa tiedon sosiaalista rakentumista (Eriksson & 
Kovalainen, 2008, s.81). Eskola ja Vastamäki (2007, s.25) toteavat teemahaastatelun 
olevan eräänlainen keskustelu, joka tapahtuu tutkijan aloiteesta ja yleensä tutkijan 
ehdoila, muta jossa tutkitavalta pyritään vuorovaikutuksessa saamaan selvile 
tutkimuksen aihepirin kuuluvat asiat.  
 
Teemahaastatelussa korostetaan haastateltavien tulkintoja asioista, heidän antamiaan 
merkityksiä asioile sekä sitä, kuinka merkitykset syntyvät vuorovaikutuksessa. 
Teemahaastatelula etsitään merkitykselisiä vastauksia tutkimuksen tehtävän ja 
ongelmanasetelun mukaisesti. Haastateluteemat on valitu etukäteen, ja niden valinta 
voi pohjautua teoreetiseen vitekehykseen, eli sihen mitä tutkitavasta ilmiöstä 
tiedetään jo etukäteen. (Tuomi & Sarajärvi, s.74–75, 2009.) Eskola ja Vastamäki 
(Eskola & Vastamäki, 2007, s.34) esitävät teemahaastatelun teemojen voivan 
muotoutua kolmela tavala: intuition perusteela luovan ideoinnin avula, kirjalisuuden 
pohjalta sekä teorioista johtamala. Tutkijale jää päätetäväksi, kysytäänkö jokaiselta 
haastateltavalta täsmäleen samat kysymykset samassa muodossa. Tämän tutkimuksen 
haastatelukysymykset muotoilin teoriakirjalisuuden pohjalta. Haastatelutilanteissa 
minula oli apunani haastatelurunko (ks. lite 1.), joka sisälsi haastateluteemat sekä 
teemoja tarkentavia apukysymyksiä. Kirjoitetujen apukysymyksien lisäksi kysyin 
haastateluissa erilaisia yksityiskohtaisempia apukysymyksiä, tilanteen nin vaatiessa. 
Näitä kysymyksiä ei suunniteltu etukäteen, vaan ne olivat lähinnä tarkentavia 
kysymyksiä, jos jokin aihepiri tai asia jäi epäselväksi.  
 
Teemahaastatelussa haastatelijan tehtävänä on varmistaa, etä jokainen ennalta valitu 
teema tulee käsitelyksi haastatelussa, muta samala vältää lian tiukkaa teemoissa 
pysymistä. Haastateluissa voi tula esin muita tutkimuksen kannalta mielenkintoisia 
aiheita, kun haastatelutilanne pysyy luontevana ja keskustelumaisena. (Eriksson & 
Kovalainen, 2008, s.82.) Eskolan ja Vastamäen (2007) mukaan haastatelun 




haastatelijan puhetyyli. Eskolan ja Vastamäen (2007, s.28) mukaan haastatelua ei 
kannata tehdä lian viralisessa tai muodolisessa tilassa, jossa haastateltava voi kokea 
olonsa epävarmaksi. Haastateluila, jotka tehdään haastateltavan valitsemassa tilassa, 
on suurempi mahdolisuus onnistua. Esipuheela Eskola ja Vastamäki (2007, s. 31) 
tarkoitavat keskustelua ennen varsinaiseen tutkimusaiheeseen menoa. Esipuheen avula 
luodaan mielytävämpää ja vapautuneempaa ilmapiriä haastatelule. Esipuheen ohela 
haastatelijan tulee kinnitää huomiota puhetyylinsä – Eskola ja Vastamäki (2007, 
s.31) toteavat esimerkiksi tieteelisen sanaston käytämisen aiheutaa hämmennystä 
haastateltavassa.  
 
Tutkimuksen aineisto kerätin haastateltavien ehdoila nin, etä annoin haastatelijana 
haastateltavien päätää haastatelupaikan ja – ajankohdan. Lähestyin haastateltavia ensin 
puhelimitse, ja haastateltavista rippuen haastatelut sovitin jo puhelimessa, tai 
myöhemmin sähköpostin välitykselä. Sekä puheluissa etä sähköposteissa keroin, kuka 
olen, mitä haastatelut koskevat, mihin nitä käytetään sekä niden arvioidun keston. 
Jokainen haastateltu osoiti suurta kinnostusta aihetani kohtaan, ja oli hyvin 
yhteistyöhaluinen. Haastatelut tehtin juuri ennen sesongin alkua sekä sesongin aikana, 
mistä johtuen osa haastateluista oli vaikeasti tavoitetavissa. Haastatelut saivat 
kuitenkin itse ehdotaa heile sopivimman ajan, joloin yksikään haastatelu ei jäänyt 
tekemätä. Kaksi haastatelua tein puhelinhaastateluina pitkän välimatkan vuoksi. 
Haastattelut tein haastateltujen kodeissa tai yrityksien toimitiloissa, henkilöstä rippuen. 
Haastatelujen alussa keskustelimme yleismaailmalisista asioista, minkä lisäksi 
informoin haastateltuja haastatelujen kulusta sekä aineiston jatkokäytöstä ja 
tutkimuksen alustavasta valmistumisaikataulusta. Haastatelujen puhetyyliä vaihtelin 
haastatelukohtaisesti, muta jokaisessa haastatelussa kinnitin erityishuomiota nin 
kutsutun markkinointisanaston vältämiseen tai hyvin avaamiseen, jota haastatelut 
puhuisivat samasta aiheesta.  
 
Valitsin haastatelut nin kutsutula lumipalo-otannala, jossa yksi haastateltava ikään 
kuin johdataa haastatelijan seuraavan haastateltavan luokse (Tuomi & Sarajärvi, s.86, 
2009). Tutkimushaastatelujen ensimmäinen haastateltu toimi informantina 
jatkohaastateltavien osalta. Ensimmäinen haastatelu toimi myös eräänlaisena 
koehaastateluna, jonka pohjalta haastatelurunkoa olisi voinut vielä muokata. 




sopiviksi. Ensimmäinen haastateltu oli Levilä pitkän uran tehnyt henkilö, joka ei 
kuitenkaan enää asunut Levilä. En päätänyt tehtävien haastatelujen määrää ennalta, 
muta olin varautunut tekemään noin 10 haastatelua. Haastatelujen ritävyyden 
mitarina käytin haastatelujen sisälön saturaatiota, jola tarkoitetaan tilanneta, jossa 
aineisto alkaa toistaa itseään eikä tuota enää tutkimuksen kannalta uuta tietoa (Tuomi & 
Sarajärvi, 2009, s.87). 
 
Tein haastateluita lopulta yhdeksän, minkä jälkeen koin aineiston saavutaneen 
saturaatiopisteen. Haastateluiksi valikoitui Levin Matkailu Oy:n nykyistä ja entistä 
henkilökuntaa, rinneyhtiön edustaja, majoituspalveluiden ja hotelien johtajia ja 
markkinointihenkilöstöä, kunnan edustaja sekä entinen ohjelmapalveluyritäjä. 
Haastateltujen sukupuolijakaumaa ja asuinpaikkaa havainnolistan taulukossa 1. 
Haastatelujen pituus vaihteli 36 minuutista 1h 20 minuutin. Haastatelujen 
pituuseroista huolimata jokainen haastatelu oli tutkimuksen kannalta erittäin antoisa, ja 
pituuserot selityvät pääosin haastateltavien erilaila puhetyyleilä. 
 
Taulukko 1. Haastateltujen kuvailu 
	   	   	   	   	  
	  
 Sukupuoli Aktivinen toimija 
	  
	  
H1 nainen ei 
	  
	  
H2 mies kylä 
	  
	  
H3 mies ei 
	  
	  
H4 nainen kylä 
	  
	  
H5 nainen ei 
	  
	  
H6 nainen kylä 
	  
	  
H7 nainen ei 
	  
	  
H8 nainen kylä 
	  
	  
H9 mies kylä 








4.3 Teemoiteleva sisälönanalyysi 
 
Haastateluaineiston keräämisen jälkeen tulee se saataa analysoitavaan muotoon 
literointia apuna käytäen. Literoitaessa tulee tehdä valintoja sen suhteen, mitä kaikkea 
literoidaan. (Eriksson & Kovalainen, 2008.) Tutkimuksen aineiston literoin nin 
sanotua valikoivaa literointia hyödyntäen, jossa jätetään literoimata minimipalauteet, 
kuten erilaiset myötäilevät äännähdykset. Koska omassa tutkimuksessani tarkastelaan 
yksityishenkilöitä, aineistokatkelmat anonymisoin nin, etei nistä ole tunnistetavissa 
yksitäisiä henkilöitä. 
 
Tutkimuksen haastateluaineiston analysoin teemoitelevala sisälönanalyysilä, jonka 
avula aineistoa voidaan pilkkoa pienempin osin, ja etsiä sitä yhtäläisyyksiä ja eroja 
sekä toistuvia teemoja, jotka järjestetään analyysin lopuksi uudenlaiseksi 
kokonaisuudeksi. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka, 2006.) Eskolan (2010) mukaan 
aineistoa voidaan analysoida aineistolähtöisesti, teoriasidonnaisesti tai teorialähtöisesti. 
Aineistolähtöisessä analyysissä tutkimuksen teoria pyritään rakentamaan aineiston 
pohjalta. Teoriasidonnaisessa analyysissa analyysi sisältää teoreetisia kytkentöjä, muta 
analyysi ei suoranaisesti pohjaudu mihinkään tietyyn teoriaan. Teorialähtöisessä 
analyysissä aineistoa tarkastelaan jonkin teorian pohjalta. (Eskola, 2010, s. 182–183.) 
Tutkimuksen analyysin tein teoriasidonnaisesti siten, etä teorioiden ja teoreetisten 
käsiteiden rooli toimi analyysivaiheessa tulkintakehyksenä.Kuvassa 8. havainnolistan 
teoreetista vitekehystäni, joka toimi aineiston analyysikehikkona. Analyysivaiheeseen 
en halunnut vielä sisälytää aikaisemmissa tutkimuksissa löydetyjä sidosryhmien 














Kuva 8. Tutkimuksen teoreetinen vitekehys 
 
Eskola (2010) toteaa teemahaastateluaineiston analyysin ensimmäisen vaiheen olevan 
aineiston järjestäminen teemoitain. Tämä vaati aineiston läpikotaista tuntemusta, silä 
saman teeman ale kuuluvista aiheista on voitu puhua epäloogisessakin järjestyksessä. 
Eskolan (2010, s.193) mukaan teemahaastateluaineiston analyysissä voidaan hyödyntää 
matrisia, jonka avula arvioidaan kunkin haastatelun antia eri teemojen osalta. Tälöin 
koko aineisto voidaan käydä läpi nin, etä aloitetaan tietyn teeman kannalta 
antoisimmasta haastatelusta, ja edetään järjestelmälisesti koko aineisto läpi. Tein 
aineistostani Eskolan (2010) kuvaileman matrisin, muta koin kuitenkin itseleni 
selkeimmäksi tavaksi analysoida aineistoa haastatelukohtaisesti. Havaintomatrisit, 
joissa näkyy haastatelujen teemoitainen sisältö, löytyy tutkimuksen lopusta liteenä. 
 
Graneheim ja Lundman (2004, s.108) esitävät, etä aineiston teemojen mukaisen 
järjestelyn jälkeen teemoitelusta tekstistä poimitaan nin kutsutuja merkitysyksikköjä, 
jotka vaikutavat jolakin tavala tutkimusasetelun kannalta merkityksilisiltä, 
mielenkintoisilta tai poikkeukselisilta. Nämä merkitysyksiköt voivat ola lauseenosia, 
kokonaisia lauseita tai pidempiä katkelmia aineistosta. (Graneheim & Lundman, 2004.) 
Koodaus voidaan tehdä tietokoneavusteisesti, muta koin itseleni toimivimmaksi 
tavaksi merkata tekstikatkelmat merkkaustussila ja leikata katkelmat erileen. Koodit 
voidaan lyhentää ja nimetä, muta itse käsitelin koodit selaisinaan tekstikatkelmina. 




aineiston lähestymistavaksi. Koodit eivät ole vain tutkijan neutraaleja välineitä aineiston 
hahmotamiseksi, vaan niden avula aineistoa tarkastelaan jo tietystä näkökulmasta. 
Koodaus on aina tutkijan tulkinta sitä, mikä aineistossa on oleelista ja mikä ei. 
Tutkimusaineistoni on laaja ja sisälölisesti rikas, minkä vuoksi merkityskatkelmien 
rajaus osoitautui haastavaksi. Välilä huomasin poimineeni merkityskatkelmia, jotka 
eivät varsinaisesti koskeneet omaa tutkimustani, vaan olivat muuten mielenkintoisia.  
 
Aineiston koodit voivat ola etukäteen päätetyjä, joloin ne voivat kytkeytyä joko 
tutkimustehtävään tai teoreetisin käsiteisin, muta koodit voivat muodostua myös 
aineiston pohjalta (Jolanki & Karhunen, 2010). Tutkimuksen koodit muodostuivat 
haastateluaineistosta. Literoitua aineistoa oli noin 150 sivua, ja koodeja tästä 
aineistosta tuli noin 240, jonka jälkeen aineistosta ei enää ilmennyt uusia, tutkimuksen 
kannalta mielekkäitä koodeja.  
 
Koodien muodostamisen jälkeen niden eroavaisuuksia ja samankaltaisuuksia verataan, 
jonka jälkeen nistä muodostetaan kategorioita ja tarpeen vaatiessa alakategorioita. 
240:stä koodista muodostui lopulta 26 kategoriaa. Analysoinnin helpotamiseksi 
ryhmitelin kategorioiden sisäle vielä nimeämätömiä alakategorioita. Kategorioiden 
luomisen jälkeen muodostetaan uusi teema, jonka ale kaikki luodut kategoriat kuuluvat. 
(Graneheim & Lundman, 2004.) Näin teemoiteltu aineisto pilkotaan osin, ja 
muodostetaan osista uudet, tutkimuksen kannalta merkitävät teemat. 26:sta kategoriasta 









5. BRÄNDIN RAKENTAMINEN TOIMINNALLA  
 
Ensimmäisessä tulosluvussa tarkastelaan, kuinka Levin brändiä ja brändi-identiteetiä 
on rakennetu toiminnala. Ensimmäisessä alaluvussa perehdytään Levin 
suunnitelmalisen rakentamisen ja kehitämisen merkitykseen Levin brändin 
kehitymisele, ja toisessa alaluvussa tarkastelaan yksitäisten yritäjien ja henkilöiden 
toimintojen merkityksiä Levin kehitymisele. Matkakohteen brändiä rakennetaan 
markkinointitoimila, muta käytännön toiminnoila luodaan pohja, jole matkakohteen 
brändi voidaan rakentaa. Näin olen matkakohteen kehitäjilä voi ola merkitävä 
vaikutus matkakohteen brändi-identiteetin muodostumisele. 
 
5.1 Suunnitelmalinen kehitystyö 
  
Aineiston analyysin perusteela yhdeksi tärkeimmistä tekijöistä Levin menestymisele 
on olut pitkäaikaiset kehitämisen perustaksi laaditut pitkän aikavälin suunnitelmat. 
Ensimmäisessä kehitämisprojektissa, Levi 1:ssä, luotin Levile 
maankäytösuunnitelmat sekä perustetin yhteismarkkinointiorganisaatio Levin 
Matkailu Oy. Kehitämisprojektien päävetäjänä on olut Kitilän kunnan 
elinkeinopalvelut, ja projekteihin on osalistunut alueen yritäjiä. 
 
H8: Levihän on ninku tämmösen järjestelmälisen kehitämisen työn tulos, on 
yksi ihan merkitävä, ja on tehty strategiset hankkeet, on olut Levi ykköshanke, 
ja sit on jatketu tietyilä aikasykleilä, tehty visio, tehty ne tavoteet mihin 
halutaan, ja nihin on aina hyvin päästy. 
 
Usea haastateltu koki Levin tivin kyläkeskuksen suunnitelmalisen rakentamisen 
olevan yksi merkitävimmistä asioista Levin erotautumiskeinona kilpailijoista. 
Kehityssuunnitelmien mukaisen kehitämisen ja rakentamisen ansiosta Leviä pidetin 
paikkana, jossa on helppo ola ja jonka infrastruktuuri on toimiva. 
 
H7: No sanotaan et ninku tänä päivänä, no tänä päivänä se on oikeestaan 
kohtalaisen helppo sanookki mikä erotaa, ku näkee mikä Levi on, sanotaan et 




kaikki, kaikki on suunniteltua, sielon infra joka toimi, kaikki on tavalaan 
toteutetu kohtalaisen hyvälä maula ja nätisti siellä, sielon kaikkee paljon… 
 
Kaksi haastateltua totesi alppikylämäisen tivin kyläkeskuksen oleen 
rakentamisvisiona palveluiden saavutetavuuden vuoksi. Kun palvelut ovat keskitetysti 
lähelä toisiaan, ovat ne helposti saavutetavissa eikä matkailija tarvitse alueela 
vältämätä omaa autoa. 
 
H1: Ne [markkinoijat] ihannoi selaista alppimaista kylää, kylä se on olu 
varmaan se yks visio etä saa ola kaikki ihan tässä paketissa lähelä toisiaan.  
 
Saraniemen (2009) mukaan matkakohteen identiteetin eri osat ovat dynaamisia, ja 
kehityvät eri sidosryhmien välisessä kanssakäynnissä. Levin ensimmäiseen 
kehitämisprojektin osalistui useita eri yritäjiä sekä kunnan edustajia. Saraniemen 
(2009) mukaan matkakohteen brändäysstrategia vaikutaa osaltansa matkakohteen 
ytimeen, johon myös matkakohteen infrastruktuuri kuuluu. Strategian osia ovat 
Saraniemen (2009) mukaan visio ja missio, asemointi sekä erotautuminen (Saraniemi, 
2009). Analyysin tuloksien perusteela Levin tivin kyläkeskuksen rakentaminen on 
olut huomattavassa asemassa Levin brändin erotautumisen kannalta. Haastateltavilta 
kysytäessä kilpailijoista erotavaa asiaa, muodostui infrastruktuurista ja kylän yleisestä 
rakenteesta selkeästi vahvin tekijä. 
 
Myös Mayes (2008) ja Kalandides (2011) toteavat matkakohteen identiteetin elävän 
jatkuvaa muutosta, ja olevan ainakin ositain tietoisen brändin rakentamisen tulosta. 
Levilä matkakohteen infrastruktuuria on aletu muokata ja kehitää suunnitelmalisela 
strategiala ja selkeän vision avula. Näin ollen Levin brändiä on aletu rakentaa jo 
ensimmäisen kehitämisprojektin aikoihin, ja brändin rakentaminen on osaltansa 
vaikutanut myös Levin infrastruktuurin. Levin ensimmäinen kehitämisprojekti on 
merkittävässä asemassa Levin brändin kehitymisen kannalta. Levi 1-
kehitämisprojektila on luotu pohja, jole Levin brändiä on aletu rakentaa, sekä 
perustetu yhteismarkkinointiorganisaatio Levin Matkailu Oy, joka on aloitanut brändin 





Haastateltavat kokivat Kitilän kunnan eritäin merkitävänä toimijana Levin 
kehitymisen kannalta. Kitilän kunta on vastuussa Levin kaavoitamisesta, ja usea 
haastateltu totesi kunnan kaavoituspolitikan olevan tarkoin mietityä ja suunniteltua. 
 
H6: Kaavoituspolitikkaa on tehty ja aika tiukala kädelä myöskin, joka sit 
tarkotaa et täälä on ninkö suht koht hyvät fengshuit, et täälä ei oo mitään 
semmosta et mennään jonku mökin läpi joku menee, ku on tiet, tai silä tavala et 
ne on tehty, tarkkaan mietity. 
 
Kaavoituspolitikan ansiosta Levin koetin olevan visuaalisesti yhtenäinen 
kokonaisuus, jossa jokaisen rakennuksen ja tien paikka on mietity tarkoin. 
Kaavoitamisen ohela maanhankinnan koetin olevan helppoa Levilä, eikä 
maanomistukselisia ongelmia ole juuri koetu. Kitilän kunnan harjoitaman 
maapolitikan ansiosta eri maa-alueiden lunastaminen on olut helppoa esimerkiksi 
hihtolatuja varten. Haastateltavien mukaan Kitilän kunnan rooli on merkitävä Levin 
kansainvälistymisen kannalta, silä kunta on olut aktivisesti osalisena Kitilän 
matkustajalentokentän hankkimisessa 80-luvula. 
 
Analyysissä ilmeni, etä Levin toimijat pitivät kuntaa merkitävässä asemassa Levin 
kehitymisele suunnitelmalisen kaavoituspolitikan ansiosta. Usea haastateltu koki 
Levin olevan toimiva kokonaisuus kaavoituksen ansiosta. Tuohino ja Konu (2014) 
tunnistavat artikkelissaan julkisen sektorin olevan yhteismarkkinointiorganisaatiota 
merkitävämmässä roolissa matkakohteiden kehitämisele. He toteavat artikkelissaan, 
että joissain tapauksissa julkisen sektorin suunnitelupolitikka voi hankaloitaa uusien 
investointien saamista alueele. 
 
Komppulan (2014) mukaan kunnat ovat merkitävässä asemassa matkakohteen 
kilpailukykyisyydele tarjoamala alueen toimijoile yritämiseen kannustavan 
ympäristön. Levin yritäjät kokivat, etä Kitilän kunnan harjoitaman 
maankäytöpolitikan ansiosta yritäjien on olut helppo rakentaa ja laajentaa 
toimintaansa. Tuohinon ja Konun (2014) mainitsemaa uusien investointien hankaluuta 





5.2 Yksitäisten toimijoiden roolit Levin ja Levin brändin kehitymisessä 
 
Suunnitelmalisen rakentamisen ja tivin yhteistyön ohela aineistossa esintyi 
toimijoita, joiden panos Levin kehitymisele on olut huomatava. Aineistosta ilmeni, 
etä Kitilän kunnanjohtajat ovat oleet tärkeitä Levin matkailun kehitymisele. Levin 
kehityksen alkuvuosina Kitilän kunnanjohtajana toimi Aarne Nikka, jonka ansioksi 
haastatelut lukivat muun muassa lentokentän saamisen Kitilään. 
 
H8: Aarne Nikka oli hyvin tämmönen visionääri, ja Aarne Nikan ansiota on se 
etä Kitilässä on lentokentä… Ja oikeestaan sitä se sit lähti et tuli, 
ensimmäisenä hotelinahan valmistu kylpylähoteli Levitunturi, ja jonka jälkeen 
avatin lentokentä. 
 
Entisen kunnanjohtajan nimi toistui useassa eri yhteydessä haastateluissa, ja yli puolet 
haastatelluista piti Aarne Nikkaa henkilönä, jonka ansiosta Levile aletin kehitää 
matkailutoimintaa. Zmyslonyn (2014) mukaan kehityvien matkakohteiden johtajuus 
muodostuu usein nile henkilöile, joila on eniten tietämystä, muta myös yriteliästä 
asenneta sekä vaikutusvaltaisia kumppanuksia. Nikkaa piti merkitävänä haastatelut, 
jotka olivat toimineet Levilä aina 90-luvulta asti. 
 
Yksi haastateltu korosti kuntalaisten roolia Levin ja Levin brändin kehitymisele. 
Hänen mukaan kuntalaisten ansioksi voidaan laskea se, etä kunnanvaltuustoon on 
valitu matkailun edistämistä ajavia henkilöitä.  
 
H7: .tota kai kuntalaistenhan on tarvinnu ola näiden asioiden takana, 
jota ne saa kuntaan semmosia ihmisiä, jotka sit, jotka site tekee ninku 
halutaan 
 
Kolme haastateluista koki Levin brändin kehitymisen olevan 90-luvula toimineiden 
suurimpien hotelien hotelinjohtajien ansiota. Näistä haastateluista kaksi oli hotelin 






H6: Kyl sinon [brändin kehitymisessä] käytännössä aika paljon määritäneet 
nää hotelien johtajat, et aika paljo on määritäneet se porukka, mikä sielä oli 90-
luvun alussa. 
 
H8: Vahvoja johtajia myöskin, jotka on uskonut sihen yhessä tekemisen 
meininkin, sis aikoinaanhan on käynyt ninkin et johonki Oulun Erämessuile 
nin nää yritysjohtajat on ite lähtenyt jolaki, lähestulkoon romula skibussila, 
vetään nitä messuosastoile ja markkinoimaan Leviä etä, ja se on se mikä 
kantaa tätä tunturia. 
 
Kennedyn ja Augustynin (2014) mukaan sisäisten sidosryhmien vaikutusvalta ja 
merkitävyys matkakohteessa rippuu muun muassa toimijoiden näkyvyydestä, 
toimialasta ja merkitävyydestä matkakohteele. Heidän mukaansa vaikutusvalta 
matkakohteessa määräytyy osin johtuen toimijan asemasta muiden silmissä sekä heidän 
statusarvostaan. Aineistosta ilmeni, etä suurimpien hotelien johtajat ovat asetaneet 
Levile tärkeitä suuntavivoja Levin kehityksen alkuvuosina. Hotelinjohtajat ovat oleet 
vaikutusvaltaisessa asemassa 90-luvula, joloin Levin palvelutarjonta on olut 
suppeampaa. Majoitustoiminta on yksi matkailualan tärkeimpiä toimialoja, jonka myötä 
hotelien johtajila on olut aseman tuomaa vaikutusvaltaa. Kennedy ja Augustyn (2014) 
toteavat, etä matkakohteen vaikutamismahdolisuudet syntyvät vuorovaikutuksessa 
verkostomaisena kokonaisuutena. Tutkimuksen haastatelut eivät puhuneet yksitäisistä 
hotelin johtajista, vaan suuremmasta ryhmästä, jola oli yhdessä vaikutusvaltaa, kuten 
myös Kennedy ja Augustyn (2014) esitävät. 
 
Tärkeänä Levin kehityksele pidetin myös alueen pitkäaikaisia yritäjiä, jotka ovat 
omaa yritystään kehitämälä kehitäneet myös Levin palvelutarjontaa. Usea haastateltu 
nosti esile Hulu Poro Oy:n toimitusjohtaja Päivikki Palosaaren, joka on olut 
aktivisena toimijana Levilä 80-luvulta saakka. 
 
H9: Täälä on olu pitkäaikasia sitoutuneita yritäjiä, jotka on toimineet täälä 
pitkään, Päivikki on olu vuodesta -88 lähtien yritäjänä täälä.  
 
H8: Päivikki on vaikutanu paljon sihen et hän on investoinut, rakentanut 





Kylpylähoteli Levitunturin koetin oleen merkitävä palveluntarjoaja 80-luvula, ja 
toimineen kasvusykäyksenä Levin hotelirakentamisele sekä ohjelmapalveluile. Hoteli 
Levitunturi on olut merkitävä myös Levin ympärivuotisuudele, silä sielä on olut 
tasaisesti tapahtumia. 
 
H1: Ja sitähän se Levin kasvu on lähteny koska sielä on olu ympärivuotisesti 
kokoajan ninku tapahtumia etä. sielä oli tanssit ympäri vuoden ja avoinna 
ympäri vuoden nin sehän oli sit, kaikkihan sinne siten meni sinne Levihotelin. 
 
Tänä päivänä hoteli Levitunturin roolin koetin tasaantuneen, muta olevan yhä 
merkitävä kylpylän vuoksi. Hoteli Levitunturi oli Levin kehityksen alkuvuosina yksi 
harvoista Levin hoteleista, muta tänä päivänä Levilä toimi useita hoteleja ja 
majoituspalveluita, mitkä ovat tasoitaneet yksitäisen hotelin roolia. Eräs haastateltu 
totesi kylpylän olevan kansainvälisile asiakkaile eritäin tärkeä. 
 
Levin kansainvälisyydele merkitävässä roolissa on myös Kitilän lentokentä. 
Haastateltavista kuusi piti Levin läheistä sijaintia lentokentäle yhtenä merkitävimmistä 
keinoista erotautua kansainvälisessä kilpailussa. 
  
H8: Me olaan ninku kompakti kylä, lentokentä on älytömän lähelä, 15 
minuutia, Alpeilahan sä et pääse mihinkään 15 minuutis.  
 
Kitilän lentokentän ansiosta hoteli Levitunturi perustetin aikoinaan Levile, ja 
lentokentän ansiosta Levile on saatu kansainväliset alppihihdon maailman cup-kisat. 
Erään haastatelun mukaan ilman lentokentää Levi ei olisi koskaan lähtenyt 
kehitymään menestyksekkäästi. 
 
H9: Ilman lentokentää meitä ei olis, eikä varsinaan tuota, varsinkaan ei oltas 
kansainvälinen keskus.  
 
Matkakohteen sijainti on elintärkeä tekijä matkakohteen kilpailukykyisyydele. 
Matkakohteen palvelutarjonnala ei ole juuri merkitystä menestymisele, jos 




merkitävä osa matkakohteen omaa identiteetiä, jonka avula matkakohteen brändiä 
rakennetaan. Levin sijainti on Suomen suurimmista asutuskeskuksista katsotuna 
kaukana, muta lentokentän ansiosta Levi on helposti saavutetavissa.  
 
Levin kehitymisele elintärkeä yritys on olut hissiyhtiö, joka on olut Levin 
ensimmäisiä yrityksiä. Hissiyhtiön vastuula on rinteiden lisäksi latuverkoston sekä 
mootorikelkkareitien huoltaminen ja yläpitäminen. Usea haastateltu totesi hissiyhtiön 
olevan Levin tärkein yritys ja palveluntarjoaja. 
 
H7: Kylähän Levin hisseilä on hirveen iso osa koko Levin kehitymisessä, et 
nehän, hissithän sielä on kylä satsannut ihan, ihan huikeesti kaikkeen, miksi 
tula sinne, ylipäätään etä kaikki muuhan on vähä semmosta sivutuoteta olut. 
 
Hissiyhtiö on suuressa roolissa Levin tunnetavuuden ja kansainvälisyyden kannalta. 
Hissiyhtiö on kehitänyt toimintaansa aktivisesti, ja ensimmäisen maailman cup-kisan 
jälkeen Levin tunnetavuus nousi kansainvälisele tasole. 
 
H9: 2004 ku oli se ensimmäinen maailman cupin kisa nin siloin, tavalaan 
ninku, ei tavalaan vaan konkreetisesti jätetin käyntikorti maailmale ja 
siloin Levin tunnetavuus hyppäsi sihen, sihen luokkaan etä Levi tunnetaan 
maailmala ja sitä lähti site meidän voimakas kansainvälistyminen. 
 
Tuohino ja Konu (2014) toteavat artikkelissaan, etä matkakohteen johtajuus on 
vahvasti konteksti-sidonnaista, ja jokaisen matkakohteen yksilöliset ominaisuudet 
vaikutavat johtajuuden muodostumiseen. Tuohinon ja Konun (2014) 
tutkimusartikkelissa hissiyhtiö tunnistetaan merkitäväksi matkakohteen kehitäjäksi 
Vuokatin matkakohteessa. Levilä hissiyhtiötä pidetin tärkeänä, elei jopa tärkeimpänä 
yrityksenä sen moninaisten vastuualueiten vuoksi. Hissiyhtiö vastaa Levilä nin 
lasketelurinteistä, kuin mootorikelkka- ja hihtoverkostosta. Moilasen ja Rainiston 
(2008) mukaan matkakohteen eri toimijoiden vaikutusvalta määrityy näiden 
verkostoaseman perusteela. Toimijan verkostoasema perustuu neuvoteluvaltaan, joka 
taas muodostuu toimijan resursseista ja toimivalasta. Mitä tärkeämpiä toimintoja 
verkostoon kuuluva luo matkakohteeseen, sitä merkitävämpi hän matkakohteessa on ja 




monopoliasema, ja koska rinnelajit ovat yksi Levin merkitävimmistä 
vetovoimatekijöistä, on Levin Hissit Oy:lä myös vaikutusvaltaa Levilä.  
 
Haastateluissa ilmeni, etä merkitävänä tekijänä hissiyhtiön menestymisele on olut 
hissiyhtiön pitkäaikainen toimitusjohtaja Jouni Palosaari. Haastateltujen mukaan 
Palosaari on olut tärkeänä vaikutajana muun muassa alppihihdon maailman cupin 
kisojen järjestämisessä sekä Levin toimijaverkoston luomisessa Levin Matkailu Oy:n 
halitustoiminnan kauta. 
 
H8: Aivan sis todela merkitävä, sis, ihan koko se verkosto minkä on luonut 
sinne ja uskotavuus, etä se on saanut kaikki. Ja site vielä se, täytyy muistaa 
etä onko se nyt ollut 20 vuota vai mitä liekään, Levin Matkailun halituksen 
puheenjohtaja, etä sis just se joka on ninkö kaikkia vetäny.  
 
Matkakohteen toimijoiden vaikutusvalta ja johtajuus syntyvät useiden eri tekijöiden 
yhtälöstä. Kennedyn ja Augustynin (2014) mukaan matkakohteen toimijoiden 
vaikutusvalta matkakohteessa muodostuu toimialasta, henkilösuhteista, 
merkitävyydestä sekä toimijoiden näkyvyydestä. Zmyslonyn (2014) määritelmän 
mukaan henkilötasoinen johtajuus muodostuu edelä mainitujen ominaisuuksien ohela 
henkilöile, joila on eniten tietämystä, pääomaa, yriteliästä asenneta sekä 
vaikutusvaltaisia kumppanuuksia. Jouni Palosaari on merkitävässä ja 
vaikutusvaltaisessa asemassa Levilä sekä hissiyhtiön toimitusjohtajana etä Levin 
Matkailu Oy:n halituksen puheenjohtajana. Haastateluissa todetin Palosaaren luoneen 
merkitävän verkoston Levile. 
 
Kennedy ja Augustyn (2014) toteavat vaikutusvalan muodostumiseen vaikutavan 
myös matkakohteen paikalisen tuntemuksen. Tutkimushaastateluista ilmeni, etei 
Jounia pidety ainoastaan hissiyhtiön edustajana, vaan koko alueen kehitäjänä. Osa 
haastateltavista uskoi Palosaaren paikalisuuden olevan tärkeässä roolissa ja ilmentyvän 
haluna kehitää omasta kotipaikkakunnasta menestyvä matkakohde.  
 
H6: Nin kyl Jouniki on aina olu semmonen, et se on sen alueen, alueen tyyppi 





 H8: On paikalinen, köngäsläinen ihminen, paikalinen kitiläläinen, jola on 
olut ninkun hirvee, halu kehitää omasta kotipaikkakunnastansa ja Levin 





6. BRÄNDIN RAKENTAMINEN YHTEISTYÖLLÄ 
 
Seuraavassa tulosluvussa tarkastelaan yhteistyön ja ihmissuhteiden merkitystä Levi-
brändile. Yhteistyön tekeminen koetin yhdeksi Levin merkitävimmistä vahvuuksista, 
joiden avula Levi-brändiä on rakennetu menestyksekkäästi. Ensimmäisessä alaluvussa 
perehdytään Levin Matkailu Oy:n harjoitamaan markkinointiyhteistyön koordinointin, 
toisessa alaluvussa tarkastelaan henkilösuhteiden merkitystä ja vaikutusta yhteistyöhön 
ja vimeisessä alaluvussa käsitelään Levin yhteistyön muutosta ja sihen johtaneita 
syitä. Beritelin (2011) mukaan matkakohteen toimijoiden välinen yhteistyö on 
merkitävässä asemassa matkakohteen kilpailukykyisyydele ja menestymisele.  
 
6.1 Yhteistyön koordinointi 
 
Usea haastateltu totesi yhteistyön Levilä olevan yksi merkitävimmistä asioista, joista 
Levi tunnetaan. Yritäjien väliselä yhteistyölä Levile on hankitu suuria asiakasryhmiä 
ja vedety kansainvälisiä charter-projekteja. Yhteistyön onnistumisen nähtin rippuvan 
suurimpien toimijoiden välisistä suhteista Levin Matkailu Oy:n halituksessa. 
 
H2: No se on, sinä on kaks tekijää, eli tuota, tää yhteistyö, on varmaan se, se 
tärkein asia, tää tivis yhteistyö, joka korostuu silä laila etä sielä nää keskeiset, 
keskeisten isojen yritysten toimijat istuu ite sielä halituksessa ja keskenään 
sopivat ja päätävät nää isot linjat, nimenomaan markkinoinnin, myynnin osalta 
ja tän yhteistyön. 
 
Yhteistyön kantavana voimana pidetin yhteismarkkinointiorganisaatio Levin Matkailu 
Oy:tä , jonka samala koetin olevan konkreetinen merkki Levin yhteistyöstä. 
Haastateltavien mukaan Levin Matkailu Oy perustetin aikoinaan yritäjien toiveesta 
koordinoimaan alueen yhteistyötä ja markkinointia, sekä toimimaan Levin 
keskusvaraamona.  
 
H9: Levin Matkailuhan on varmaan kaikkien, sanotaan et kaikkien kilpailijoiden 
keskuudessa kaikkein kadehdituin merkki meidän yhteistyöstä, eli me olemme 




järjestäytyä, mennä yhteen, ja tuota, saamma markkinoinnin, sekä myynnin 
koordinoitua site yksin käsin. 
 
Tutkimuskirjalisuudessa yhteismarkkinointiorganisaation useista tehtävistä yhdeksi 
merkitävimmistä muodostuu sidosryhmäverkoston halinnointi ja yhteistyön 
koordinointi. Bregolin (2012) ja Hankinsonin (2012) mukaan 
yhteismarkkinointiorganisaation tulee halinnoida sidosryhmien sitoutumista 
matkakohteen brändin. Myös Wang ja Fesenmaier (2012) sekä Bregoli ja Del Chiappa 
(2012) toteavat yhteismarkkinointiorganisaation vastuula olevan matkakohteen 
julkisten ja yksityisen sektorin välisten kumppanuuksien koordinoinnin. Levin Matkailu 
Oy on aikoinaan perustetu koordinoimaan useiden toimijoiden välistä yhteistyötä sekä 
halinnoimaan koko Levin alueen markkinointia. Aineiston perusteela Levin Matkailu 
Oy:n vastuualueisin kuuluu nimenomaan toimijoiden välisen yhteistyön koordinointi. 
Yhteistyön onnistumisen koetin muodostuvan Levin Matkailu Oy:n halituksessa 
istuvien jäsenien keskinäisistä henkilösuhteista, ja Levin Matkailu Oy:n olevan näiden 
toimijoiden yhteen kokoava taho. 
 
Yhteismarkkinointiorganisaation avula alueen toimijat ovat suunniteleet ja toteutaneet 
Levin markkinointia. Levin brändin suunnitelmalinen rakentaminen on alkanut Levin 
Matkailu Oy:n perustamisen myötä. Levin Matkailu Oy:n menestymisen ja 
merkitävyyden taustala pidetin organisaation pitkää historiaa Levilä. 
 
H6: Joo, mut et se on ninku hirveen hyvä et sinä varmaan justin tän Levin 
Matkailun ninkun, kehitymisen ja onnistumisen kannalta on olut et se on olut 
olemassa jo nin aikasin sielä. 
 
H9:.ku me aloimme Levin Matkailua perustamaan nin ensimmäisenä tietenki 
myös site tehtin tämä, Levin logot ja, logot ynnä muut. 
 
Wang ja Fesenmaier (2012) sekä Hankinson (2012) ovat yhtä mieltä sitä, etä 
yhteismarkkinointiorganisaation tärkeimpiä tehtäviä on matkakohteen brändin 
rakentaminen ja kehitäminen. Myös Cox, Gyrd-Jones ja Gardiner (2014) kokevat 
yhteismarkkinointiorganisaation tärkeimpänä tehtävänä olevan toimia matkakohteen 




brändin kehitämissuunnitelmien toteutamistoimenpiteet. Myös Levin Matkailu Oy:n 
tehtävin on kuulunut alusta asti Levin brändin rakentamistoimenpiteet. Levin Matkailu 
Oy:n perustamisen jälkeen otetin ensiaskeleet Levin brändin rakentamisele ja 
muodostetin Levin brändin logo.  
 
Yhteismarkkinoinnin suunnitelemisessa merkitävään asemaan nousi Levin Matkailu 
Oy:n halitus, joka koostuu Levin alueen suurimmista toimijoista sekä kunnan 
edustajasta. Aineiston mukaan Levin Matkailu Oy:n halitus on vastuussa Levin 
markkinoinnin suuntavivojen määritämisestä. Levin Matkailu Oy:n toimitusjohtaja 
luo esitykset käytännön markkinointitoimista mainostoimiston kanssa, ja esitykset 
hyväksytetään Levin Matkailu Oy:n halituksela.  
 
H3: Levin Matkailun halitus pääti, ikään kuin tämmöset isot linjat, ja sit 
tietenki toimitusjohtaja pääti paljon tämmöst ninku operativisen. 
 
H8: Levin Matkailussa ei oo semmosta varsinaista markkinointipäälikköö olut 
ikinä, toimitusjohtaja on hoitanut sitä markkinointipäälikön virkaa… 
Toimitusjohtaja on hoitanut suoraan mainostoimiston kans asioita, sit nitä on 
esitelty halituksele, halitus on sit sanonut oman mielipiteensä. 
 
Levin Matkailu Oy:n halitusta veratin joukkueeseen, jossa jokaisela on omat 
roolinsa, ja omat näkemyksensä asioista. Näkemyseroista huolimata haastatelut 
kokivat, etä yhteismarkkinointiorganisaatiossa on useimmiten onnistutu löytämään 
kaikkia osapuolia tyydytävä kultainen keskitie, jonka ansiosta toimijoiden väliset 
suhteet ovat pysyneet hyvinä. Ketjuhoteleila on voinut ola omat markkinointiviestinsä 
ja –keinonsa, muta myös yhteisin markkinointitoimin on osalistutu. 
 
H9: Onhan nilä hoteleilaki site, omiakin, ihan omiakin tietyjä, tietyjä 
markkinointiviestejä ja kohderyhmiä muta, ei kukaan kuitenkaan, mitä yhdessä 
on päätety nin sitä on viety, kaikki menee eteenpäin et kukaan ei ainakaan lyö 
kapuloita rataisin, ei vältämätä itse olu täysilä, nin täysilä matkassa jos ei 





Hankinsonin (2012) mukaan eritoten yhteismarkkinointiorganisaation toimitusjohtajan 
roolina on muodostaa brändile selkeä visio ja ydinarvot, joiden avula matkakohdeta 
brändätään. Levin Matkailu Oy:ssä Levin brändin suurimpien linjojen päätämisen 
koetiin olevan halituksen jäsenien vastuula, ja Levin Matkailu Oy:n toimitusjohtajan 
hoitavan käytännön markkinointijärjestelyt yhteistyössä mainostoimiston kanssa. 
Hankinsonin (2012) ajatuksesta poiketen tutkimuksen tuloksien perusteela näytäisi 
siltä etä, Levin Matkailu Oy:n toimitusjohtaja ei ole päävastuussa brändin 
ydinelementien muodostamisesta, vaan päälinjaukset hoitaa Levin Matkailu Oy:n 
halitus, johon toimitusjohtajakin kuuluu. Levin brändin rakentamisela on pitkälti 
samoja pirteitä, joita Moilanen ja Rainisto (2008) esitävät brändin rakentamisen 
vaiheiksi. Moilasen ja Rainiston (2008) mukaan matkakohteen brändin rakentamisen 
alkuvaiheissa muodostetaan johtokunta, ts. halitus, jonka vastuula on valita brändi-
identiteetin muodostavat ydinajatukset, asemointikeinot ja arvolupaukset. Moilasen ja 
Rainiston (2008) mukaan matkakohteen brändin rakentamisessa on tivisti mukana 
luovasta toteutuksesta vastaava mainostoimisto. Moilasen ja Rainiston (2008) mukaan 
yhteismarkkinointiorganisaatio tai vastaava taho nimitetään brändin käytännön toimin 
sinä vaiheessa, kun halitus on tehnyt brändin lityvät strategiset päätökset.  
 
Levin Matkailu Oy:n halitus koostuu Levin suurimmista yrityksistä, ja eräs haastateltu 
koki asetelman vaikutavan markkinointitoimin ja yhteistyöhön sitoutumiseen. 
Haastateltava koki, etä suurten toimijoiden sitoutuessa markkinointitoimin ja 
yhteistyöhön, ei pienile toimijoile jää muuta vaihtoehtoa kuin toimia samoin. 
 
H3: Siel halituksessa on nää isoimmat avainyritykset aika, aika laila, ja kun ne 
sitoutuu, nin pienten on site vaikee lähtee erkaneen sitä linjasta et tota, se 
menee vähä sileen etä, jos sä oot pieni toimija ja et site sopeudu sihen 
yhteistyöhön nin kylä on aika hankalaa toimia, sielä et ku sää, sua ei site… 
Muut yritykset ei vaan sit vältämätä halua tehä yhteistyötä niden kans. 
 
Moilanen ja Rainisto (2008) toteavat, etä matkakohteen brändiä suunniteleva halitus 
koostuu usein matkakohteen merkitävistä sisäisistä toimijoista, joiden päätäntävalta 
määrityy heidän strategisen merkitävyytensä ja liketoiminnan laajuuden mukaan. 
Samaan lopputulokseen on päätynyt myös Zmyslony (2014) sekä Kennedy ja Augustyn 




pitkälti Levin markkinoinnin päälinjat, ja halituksen jäsenien sitoutuessa 
markkinointin, pienemmät toimijat seuraavat perässä. Yhteisestä linjasta poikkeamisen 
koetin voivan aiheutaa yhteistyön loppumisen kyseisen toimijan kanssa. Sartori, 
Motironi sekä Corigliano (2012) toteavat, etä brändin rakentamisen tulee ola sisäisiä 
sidosryhmiä osalistavaa, jota brändi ja sen edustamat arvot olaan valmita otamaan 
osaksi omaa toimintaa. Cox, Gyrd-Jones ja Gardiner (2014) toteavat vastaavasti, etä 
vaikka yhteismarkkinointiorganisaatio halinnoi brändiä, muut sisäiset sidosryhmät ovat 
avainroolissa brändilupauksen toteutamisessa matkailijale. Levilä brändiä halinnoi 
yhteismarkkinointiorganisaation halitus, joka koostuu alueen suurimmista yritäjistä. 
Voidaan oletaa, etä halituksessa istuvien jäsenien edustamat yritykset sitoutuvat 
brändin arvoihin, ja edesautavat näin olen brändilupauksen toteutamista matkailijale. 
Yksitäisten, pienempien yritäjien ja toimijoiden panos on kuitenkin vastaavasti tärkeä 
yhtenäisen matkakokemuksen syntymisele.  
 
Markkinoinnin suunnitelun ja toteutamisen koetin olevan pääsääntöisesti 
yritäjävetoista. Kunnan rooli yhteismarkkinoinnissa nähtin tulevan halitusedustuksen 
kauta. Eräs haastateltu totesi kunnan roolin varsinaisissa brändin rakentamistoimissa 
oleen vähäinen, muta huomioi samala brändin rakentuvan myös toiminnan kauta. 
Aineistosta ilmeni, etä kunnan vähäinen rooli markkinointitoimissa nähtin hyvänä 
asiana. Haastateluissa ilmeni, etä yritäjiä pidetin kaikista osaavimpina 
markkinoinnin suunnitelussa ja toteutamisessa. 
 
H3:. Site taas tämmösessä ninku markkinoinnissa ja no, brändihän rakentuu 
myös ninku tekemisen kauta aika paljo etä se ei oo pelkkää brändin 
rakentamista, mut, ei kunta oo sileen tohon markkinointin kaupalisela 
semmosela, puolelahan ne ei oo olu kauheen aktivisia.  
 
Haastateluista kolme totesi Kitilän kunnan roolin oleen Levin Matkailu Oy:n 
alkuvaiheissa lian dominoiva, ja vaikutaneen tälöin yhteistyöhön nin, etä osa 
toimijoista oli jätäytynyt yhteismarkkinoinnista pois. 
 
H1: .Kylähän sielä käytin ninku, semmoset aikamoiset törmäyskurssit sen 
suhteen nimenomaan etä, yks vuosi me jäimme pois yhteismarkkinoinnista, 





Tulokset osoitavat etä kunta osalistuu markkinointitoimenpiteisin 
halitusedustuksela sekä rahoituksela, muta ei osalistu varsinaisin konkreetisin 
markkinointitoimenpiteisin.  
 
6.2 Henkilösuhteiden vaikutus yhteistyöhön 
 
Aineistosta ilmeni, etä kantavana voimana Levin brändile ja Levile koetaan sisäisten 
sidosryhmien välinen yhteistyö, vaikka muutamat yksitäiset henkilöt ovatkin oleet 
avainrooleissa Levin brändin kehitymisele. Aineistosta ilmeni, etä Levilä yritäjät 
ovat ajateleet alusta saakka omaa yritystä pidemmäle, Levin kokonaisuuta ajatelen. 
Yritäjien välinen kilpailu koetin positivisena, ja kilpailijan menestyksen koetin 
vaikutavan suoranaisesti myös oman yrityksen menestykseen. 
 
H5: Yritäjien yhteistoiminta, et se yhteen hileen puhaltaminen ja se ymmärys 
sitä etä Leviä täytyy markkinoida Levinä eikä yksitäisinä yrityksinä, se etä 
Levistä täytyy tehdä johtava keskus ja Levin brändiä täytyy ninku rakentaa, eli 
se etä nähtin ninku etä se visio oli sielä kauempana. 
 
H1: Et kylä se Levilä tavalaan keskenämme kuitenki kisatin, positivisesti 
kisatin etä tehdään asiat tosi hyvin. Ja kaikki, kaikkia kinnosti se yhteinen 
menestys. Oma menestys ja sitä kauta yhteinen menestys. 
 
Toimijoiden välisen yhteistyön avula Levile on aikoinaan luotu investointeihin ja 
rakentamiseen kannustava, muta myös asiakkaita houkuteleva ilmapiri. 
 
H3: Loi semmosen mielikuvan et Levi on se paikka, ja jos jonnekkin Lapissa 
haluaa mökkinsä rakentaa nin kannataa, ninku, Levile se tehdä, et sielä se 
arvon nousu ja se pitää paremmin arvonsa ja tota, sielon parhaat kysyntä, kasvun 
mahdolisuudet tulevaisuudessa, nin se synty ninku sen yhteistyön ja sit 





Beriteli (2011) toteaa tehokkaan yhteistyön syntyvän spontaanisti henkilökohtaisten 
ihmissuhdeverkostojen avula. Hänen mukaansa yhteistyö ei muodostu viralisila 
sopimuksila, vaan toimijoiden välisilä henkilösuhteila. Levilä toimijat ovat tehneet 
yhteistyötä jo ennen Levin Matkailu Oy:n perustamista. Yhteismarkkinointiorganisaatio 
perustetin Levin toimijoiden omasta aloiteesta.  
 
Analyysissä kävi ilmi, etä yhteistyön onnistumisen kannalta henkilösuhteet olivat 
merkitävässä asemassa. Haastateltavien mukaan Levilä on tehty operativisela tasola 
yhteistyötä esimerkiksi markkinoinnissa, siloinkin kun johtajila on olut keskinäisiä 
erimielisyyksiä. Yhteistyön nähtin rippuvan paljon yksitäisten henkilöiden 
keskinäisistä kemioista sekä samoista intresseistä. 
 
H6: Rippumata sitä et välilä ninku hotelien johtajien välilä on jotain ninku 
kitkaa, nin sit myyntipalvelula synkkas aina kuitenki keskenään, ja tota, tehtin 
täysin oma, omaperäsiä ja omatoimisia ratkasuja. 
 
Beriteli (2011) toteaa, etä matkakohteiden yhteisöt toimivat enemmän epäviralisen 
kuin viralisen normiston säätelemänä. Julkiset tahot voivat asetaa yhteistyöle 
säännöksiä, muta tehokas ja toimiva yhteistyö on kuitenkin rippuvainen 
henkilösuhteista. Beriteli (2011) toteaa myös, etä yhteistyöhön vaikutaa toimijoiden 
välisten rippuvuussuhteiden tunnistaminen. Yhteistyötä tehdään sitä 
todennäköisemmin, mitä tärkeämpiä resursseja yhteistyökumppani tarjoaa. 
 
Yhteistyön ohela Levin menestyksele merkitäväksi asiaksi nostetin ongelmien 
käsiteleminen Levin sisälä, päästämätä ritatilanteita julkisuuteen. Haastateltavat 
painotivat yhteen hileen puhaltamisen tärkeytä ja sitä, etä ulospäin Levi on aina 
pitänyt yhtä. 
 
H5: Oikeestaan musta sen, minkä takia Levi silon lähti site menestymään, nin 
se, etä näitä vaikeuksia ei koskaan päästety julkisuuteen, nehän hoidetin sielä 
tavalaan pienen pirin sisälä, ja yritäjät ymmärsi sen. Se mun mielestä oli 
avainasema, etä sielä kuitenki puhaletin yhteen hileen eikä päästety 





Beriteli (2011) toteaa, etä valitaessa toimijoita esimerkiksi matkakohteen 
kehitämisryhmään, tulisi ensisijaisesti tarkastela henkilöitä yksilötasola, ja vasta sen 
jälkeen heidän edustamiansa tahoja. Tälöin ryhmän sisäinen yhteistyö on 
todennäköisemmin onnistunuta. Aineiston analyysin mukaan Levilä ongelmat on 
ratkotu pienessä ydinpirissä, ja näytety ulospäin ainoastaan yhteistyötä. 
 
6.3 Yhteistyön muutuminen 
 
Aineistosta ilmeni, etä osa haastateltavista koki yhteistyön Levilä muutuneen. Osa 
haastateltavista totesi yhteismarkkinointiorganisaation toiminnan muutuneen 
sulkeutuneemmaksi, mitä se on perustetaessa olut.  
 
H7: Sitä tuli tavalaan taas vähä semmonen iso yritys, jolain laila etä, etä 
sieltä ei enää ihan, ninku silon, sanotaan et ensimmäisen kymmenen vuoden 
aikana sieltä jalkaudutin aika laila ninku yrityksin, muta esimerkiksi 
sanotaan nyt vaikka videntoista vuoden aikana, nin ei, ei sieltä jalkaudutu enää 
silai samala laila. 
 
Markkinointitoimenpiteiden ohela Levin Matkailu Oy hoitaa Levin alueen 
keskusvaraamoa. Kaksi haastateltua koki Levin Matkailu Oy:n muutuneen aikaista 
liketoimintapainoteisemmaksi. Muutoksen koetin vievän resursseja yhteistyön 
koordinoinnilta ja hoitamiselta.  
 
 Aineistosta ilmeni yhteistyön muutuminen nin markkinoinnissa kuin muussakin 
toiminnassa. Yhteistyön muutoksesta puhutin jonkin veran konkreetisia esimerkkejä 
käytäen, muta myös se, milaisila sanavalinnoila yhteistyöstä puhutin, kertoo paljon. 
Onnistuneesta, tivistä yhteistyöstä puhutin hyvin paljon menneessä aikamuodossa. 
Yhteistyön muutoksele koetin olevan useita eri syitä, jotka lityivät sekä Levin 
kasvuun ja muutokseen, etä henkilösuhteisin. 
 
Kolme haastateltua koki muutoksen johtuvan Levin kasvusta ja Levin brändin 




yhtä tarpeelisena kuin aikaisemmin, koska Levi on jo valtakunnalisesti tunnetu 
matkakohde.  
 
H6: Ehkä myöski ninku se etä ku tää on semmonen isompi, et silon joskus 
kymmenen vuota site, yli kymmenen vuota site, ninku aateltin etä, et, se oli 
ninku kirkkaana mieles et Levile Levile Levile, ja sit meiän hotelin, mut nyt 
on ninku, ehkä ajatus se etä tota, no Levinhän kaikki ninkun tuntee, kylähän 
nyt Levile, et me voidaan yksinki tehä se. 
 
Markkinointiyhteistyön muutoksen yhtenä esimerkkinä käytetin Ilta-Sanomin 
tehtävää yhteismainosta, johon ei edelisen vuoden tapaan osalistunutkaan kaikki 
toimijat. 
 
H6: Vime vuonna meilä oli tää Ilta-Sanomien yhteismainos, printikamppis 
koko talven ajan, nin sinä oli kaikki, kaikki hotelit mukana, mut nyt ku 
samanlaista tosiaan täle kaudele polkastin, nin sinä on vaan kolme, elikkä 
sinä on Hulu Poro, hoteli Levitunturi ja sit sinon Levin Matkailu. 
 
Aineiston analyysissä ilmeni, etä Levin sekä sen toimijoiden kasvu ja suuruus on 
vaikutanut yhteistyöhön. Aikaisemmin Levin toimijat ovat toimineet yhdessä nin, etä 
Levi erotuisi muiden matkailukeskuksien joukosta. Tänä päivänä Levi on jo tunnetu 
matkakohde Suomessa, eikä tunnetavuuden eteen tarvitse enää tehdä nin paljon töitä 
mitä aikaisemmin. Tunnetavuuden johdosta toimijat tekevät asioita enemmän 
itsenäisesti, oman yrityksen eteen. Onnistuvan brändikokemuksen kannalta olisi 
kuitenkin elintärkeää, etä matkakohteen toimijat sitoutuvat toimissaan yhteiseen 
brändin, luodakseen matkailijoile kokonaisvaltaisen, yhtenäisen kuvan matkakohteen 
brändistä. Nandan (2005) on todennut, etä kulutajan brändiuskolisuuden syntymisele 
olisi tärkeää, etä brändi-identiteeti ja brändin imago ovat keskenään harmonisia. Jos 
matkakohteen toimijat eivät sitoudu brändi-identiteetin arvoihin, joita matkailijale 
viestitään, voi matkakokemuksesta muodostua ristiritainen ennakko-odotuksien kanssa. 
Tälöin matkakohteen imagosta muodostuu erilainen, mitä brändi-identiteetistä. 
 
Levin kasvun nähtin vaikutaneen yhteistyöhön myös uusien toimijoiden kauta. Kolme 




koska pienessä pirissä kaikki tunsivat toisensa. Nämä haastatelut olivat Levilä jo 
pitkään toimineita henkilöitä. Tänä päivänä Levin koetin olevan nin suuri, eteivät 
yritäjät enää vältämätä tunne toisiaan.  
 
H7: No tota, no silä laila se tietysti vaikuti et koska kaikki alko oleen nin 
suurta, silain etä, helpompihan se on vähä ninku semmosissa pienissä pireissä 
hoitaa asioita ja puhua asioita, kun, site tilanne alko ola ninku selanen, 
meiläki ainaki ninku vime vuosina etä, en mä, ei enää tuntenut enää ninku, 
tavalaan yritäjiä. 
 
Yhteistyön muutos jakoi haastateltavien mielipiteitä. Osa haastateltavista koki, etä 
muutos yhteistyössä on lähtöisin uusista toimijoista. Toisaalta yritäjien vaihdos koetin 
hyvänä asiana. 
 
H6: Nin, osa, osahan on ihan samaa porukkaa, voi sanoo onneks tai sit 
epäonneks, et joskus tulee mieleen et ois parempi et porukka vaihtuis, ainaki 
näiten mylerysten aikana tässä. 
 
Beriteli (2011) toteaa artikkelissaan matkakohteen yhteistyön syntyvän ja onnistuvan 
ennen kaikkea toimijoiden henkilösuhteiden ja keskinäisten kemioiden ansiosta. 
Aineiston analyysin mukaan osa Levin toimijoista koki, etä alueen yritäjät eivät tunne 
enää keskenään toisiansa. Levin alkuvaiheissa yhteistyö on alkanut jo ennen kuin sitä on 
aletu koordinoimaan Levin Matkailu Oy:n toimesta, ja taustala on olut jo olemassa 
olevat henkilösuhteet. Beriteli (2011) toteaa, etei yhteistyö vältämätä onnistu, vaikka 
toimijat kuuluvat samaan ryhmitymään, jos heidän välilän ei ole luotamusta ja 
ymmärystä.  
 
Uusimman hissi-investoinnin aiheutaman kistan puimisen valtakunnalisessa mediassa 
koetin tehneen särön yhteistyöhön. Usea haastateltu mainitsi hissikistan puhuessaan 
yhteistyöstä Levilä.  
 
H4: On tuo kunnanjohtaja-Jouni-keissit ja kaikki päälä, etä se on ninkö sis 




nin yhtenäinen tämä toiminta täälä tähän asti, nin nyt se on sisältä päin sösästy 
sekasi.  
 
Hissikistassa nähtin kuitenkin myös hyviä puolia. Erään haastatelun mukaan vaikeat 
ajat ovat aina yhdistäneet Leviä. Haastateltava koki myös, etä ridat puhdistavat Levin 





7. BRÄNDIN RAKENTAMINEN MARKKINOINTIVIESTINNÄLLÄ 
 
 
Vimeisessä tulosluvussa tarkastelaan, kuinka Levin brändiä on rakennetu 
markkinointitoimila. Ensimmäisessä alaluvussa tarkastelaan, milaisena Levin toimijat 
pitävän Levin brändi-identiteetiä, ja kuinka brändi-identiteetiä on viestity asemoinnin 
avula. Toisessa alaluvussa tarkastelaan Levin imagoa ja sen vaikutusta Levin brändi-
identiteetin ja markkinointiviestintään. 
 
7.1 Levin brändi-identiteeti ja sen asemointi 
 
Haastatelujen mukaan Levin markkinointiviestinnässä on olut toistuvia teemoja, joita 
markkinointitoimilla on halutu viestiä Levin brändistä. 
Haastatelujen mukaan markkinointiviestinnän kantavana teemana on Levin palveluiden 
monipuolisuus ja laatu. Levin tuotetarjontaa pidetin laajuudessaan ylivoimaisena 
kotimaan kilpailijoihin veratuna. 
 
H8: Site taas Levi mieletään ninku, mehän olaan nin monipuolinen, sehän se 
jutu on ku jokaisele on jotaki. On nin valtava se tuotetarjonta, etä me olaan 
aika ylivoimasia sinä tuotetarjonnassa mitä meilä täälä on. 
 
Palveluiden monipuolisuuden ohela markkinointiviestinnälä on korostetu palveluiden 
helppoa saatavuuta Levin tivin keskustan vuoksi. Suuri osa palveluista sijaitsee 
kävelymatkan etäisyydelä Levin keskustasta, eikä matkailija vältämätä tarvitse omaa 
autoa tulessaan Levile. 
 
Toinen tärkeä teema Levin markkinointiviestinnässä oli Levin hyvä saavutetavuus. 
Etäisestä sijainnista huolimata Levile on sekä kotimaisen etä kansainvälisen asiakkaan 
helppo mennä. Kitilän lentoasema sijaitsee lyhyen matkan päässä Leviltä ja 
lentoyhteydet sinne ovat hyvät.  
 






Palveluiden ja saavutetavuuden ohela Levin markkinointiviestinnässä on aineiston 
mukaan korostetu yhteistyötä ja “tekemisen meininkiä”. Levin brändin koetin 
syntyneen ja elävän Levin toimijoiden yhteistyöstä ja Levin jatkuvasta kehitämisestä, 
sekä innovativista ja rohkeista toimintatavoista. 
 
H3: Semmosta kuvaa etä Levilä ninkun, tehdään asioita eikä puhuta, ja site 
olaan sielä alan vetureita ja kärjessä, eikä peesata, tehty ensimmäistä, 
ensimmäisiä kertoja asioita ja tehty uudela tavala. 
 
H4: Levi on edeläkävijä, ja me olemma taas ja taas me olemme tehny, mitä me. 
Sis se on kauheen tärkeesti aina kerotu sitä etä me on, nyt me tätä yhteisesti ja 
nyt meilä on nin ja nin paljon yhteisesti paikkoja ja vuodepaikkoja ja nyt 
meilä on sitä ja nyt tätä. 
 
Matkakohteen brändi-identiteeti muodostuu useista eri komponenteista. Sekä Nandan 
(2005) etä Hankinson (2004) toteavat brändi-identiteetin kuuluvan sekä konkreetisia 
etä abstrakteja ominaisuuksia, kuten arvot ja merkitykset, aineeliset hyödykkeet, 
ympäristö sekä ihmissuhteet. Myös Levin brändi-identiteeti muodostuu erilaisista 
osista. Levin brändin on halutu litää mielikuvia hyvästä sijainnista ja 
saavutetavuudesta, konkreetisten palveluiden monipuolisuudesta, sekä alueela 
olevasta yhteistyöstä, aktivisesta toiminnasta ja alan edeläkävijyydestä. Levilä brändiä 
on rakennetu ja kehitety usean toimijan yhteistyölä, joka luultavasti vaikutaa sihen, 
etä useala haastatetula oli yhtenäinen käsitys Levin brändi-identiteetistä. Saraniemen 
(2010) mukaan matkakohteen brändi-identiteeti muodostuu sidosryhmien, 
matkakohteen ja yhteismarkkinointiorganisaation arvojen vuorovaikutuksessa.  
 
Levin markkinointiviestintää on tehty monin eri markkinointikeinoin. Perinteisten 
markkinointiesiteiden rinnale on luotu verkossa ilmestyvä LeviDays-lehti, jonka 
tarkoituksena on tarjota Levin matkailijale mahdolisuus tutustua syvälisemmin 
elämään ja toimintaan Levilä.  
 
H8: Me päädytin sihen etä printi alkaa oleen vähä semmosta, ihmiset haluaa 






Levin tunnetavuuden kannalta tärkeänä markkinointikanavana pidetin alppihihdon 
maailman cup-kisoja. Maailman cupin koetin tuovan alueele sekä kotimaista etä 
kansainvälistä näkyvyytä, jota alueen omila markkinointivaroila ei olisi mahdolista 
saada. 
 
H8: Sehän on tuonut meile ninku ihan, ninku, rahalisesti sis semmosen 
määrän ninku tv-aikaa, mitä ei, ei markkinointipuolelt ikinä ritäis semmosen et 
se, se on ninku äärimmäiseen tärkee jutu. 
 
Myös elokuvien tuomaa näkyvyytä pidetin merkitävänä tekijänä Levin 
tunnetavuudele. Elokuvien kuvauspaikkana toimimista pidetin myös tärkeänä 
erotautumiskeinona perinteisestä markkinoinnista. 
 
H9: Me olemma ninku markkinointihommaa tehneet ninkö, me olemma 
poikenneet meidän markkinoinnissa monessa asiasssa. Me olemme oleet 
elokuvissa matkassa, Joulutarina-elokuvassa ja kaikissa tämmösissä, me olemma 
tän tunnetavuuden tehneet ja sen, rakentaneet tämän brändin nin, toiminnan ja 
tekemisen kauta. 
 
Jota matkakohteen brändi-identiteeti ja imago olisivat keskenään harmonisia, tulee 
myös markkinoinnin ola brändi-identiteetin mukaista. Piken ja Pagen (2014) mukaan 
brändin asemoinnin avula pyritään ilmaisemaan matkakohteen brändi-identiteetin ydin 
nin, etä se tulee huomatuksi kilpailijoiden joukosta. Levin brändistä on halutu viestiä 
edeläkävijyytä ja innovativisuuta, ja markkinointikanavien valinnoila on pyrity 
tukemaan tätä käytämälä muun muassa elokuva-markkinointia hyödyksi.  
 
7.2 Levin imagon ja brändi-identiteetin keskinäinen vuorovaikutus 
 
Brändi-identiteetin viestiminen markkinointitoimila vaikutaa matkakohteen imagon 
muodostumiseen. Imagola tarkoitetaan tässä tutkimuksessa matkailijoiden näkemyksiä 
ja mielikuvia, joita he litävät matkakohteeseen. Matkakohteen menestymisen kannalta 
on olennaista, etä matkakohteen brändi-identiteeti sekä brändin imago eivät ole 




voivat vaikutaa matkakohteen sisäisten sidosryhmien brändin sitoutuneisuuteen sekä 
vastaavasti matkailijoiden brändi-uskolisuuden syntymiseen.  
 
Levin imagoon litetään perinteisten talviaktiviteetien lisäksi vahvasti juhliminen ja 
yöelämä. Komppulan ja Laukkasen (2009) mukaan hihdon ja rinnelajien lisäksi vilkas 
yöelämä ja runsas ravintolatarjonta houkutelevat matkailijoita Levile. Osa 
haastateltavista piti bileimagoa Leviä kuvaavana ja todenmukaisena, ja Levin omasta 
brändi-identiteetistä syntyneenä. Imagon koetin muodostuneen Levile jo aikaisessa 
vaiheessa. 
 
H5: Nin tota varmaan sitä kauta on site tulu jo aikoinaan sitä etä sielä 
tapahtuu, et oli se site vaikka vähä ninku low-seasonina nin siel on aina jotaki 
säpinää, eli siel on orkesteria ja sielä on tanssia ja tälasta, eli sitä kauta on 
varmaan on olu vähä sitä selasta, Levilä tapahtuu aina. 
 
H8: Meitä pidetään ninku tämmösenä vihdekeskuksena myöskin, ninku 
täälähän on hyvin paljo tätä ravintolatarjontaa, ja pidetään biletyspaikkana, osa 
pitää biletyspaikkana. 
 
Tutkimuskirjalisuuden mukaan brändi-identiteetin ja brändin imagon tulisi ola 
keskenään harmonisia, jota matkailijasta tulisi brändile uskolinen (Nandan, 2005). 
Kun matkakohteen brändi-identiteeti on matkakohteen omien arvojen mukainen, on 
matkakohteen toimijoiden helpompaa otaa brändin arvot osaksi omaa toimintaansa ja 
edesautaa näin olen yhtenäisen imagon muodostumista (Bregoli, 2012). Aiemmassa 
alaluvussa todetin yhdeksi Levin brändi-identiteetin osaksi Levin ”tekemisen 
meiningin”, jota halutaan viestiä myös matkailijoile. Levin juhlimiseen lityvän 
imagon koetin syntyneen monipuolista palvelutarjontaa ja aktivista toimintaa 
painotavan markkinointiviestinnän avula.  
 
Bileimagosta kysytäessä muutama haastateltavista aloiti luontomatkailusta puhumisen, 
vaikkei aiheta sivutu sen hetkisessä keskustelussa. Juhlimisen ja luontomatkailun 





H6: Sä löydät ninku, aivan ninku upeen, ihana rauhalisen, perinteisen ninku, 
Levin loman, lappilaisen loman, ja sit on toisela puolela on site se bailabaila, 
vaikka sekin on tietenki kokoajan muutumassa se bailauski. 
 
H9:… eihän tässä tarte ku mennä, mennee site vaikka kilometri keskustasta 
poispäin nin löytyy luonnonrauhaa. 
 
Aineistossa esintyi kahta erilaista käsitystä juhlimista korostavan imagon 
muodostumisesta. Muutama haastateltavista koki, etä yöelämää ja juhlimista on 
korostetu markkinointiviestinnässä.  
 
H2: On se olu, kylä se on olu tietonen valinta, muta site tietenki nyt se, se on 
nimenomaan tähän kotimaiseen asiakkaaseen, se on sinne tähtää. 
 
H1: No totta kai, tota kai jos oltin vaikka matkamessula nin sielähän oli aina 
esintyjälistat, et kylä nilä oli suuri merkitys. Suuret starat.  
 
Enemmistö haastateltavista koki kuitenkin, etä Levin bileimago on pitkälti lähtöisin 
muutamasta alueen toimijasta, eikä ninkään koko alueesta. Päivikki Palosaaren 
omistaman ravintola Hulun Poron koetin tuoneen Levile riehakkaan juhlimisen, ja 
toisaalta Hoteli Levitunturin nähtin vetoavan vanhempaan juhlaväkeen. 
 
H9: No sanotaan näin etä ei se, eihän se, bileimago, onhan täälä ninkö, jos 
mietitään, jos haluat lähtä bilejutua.Sinä on tän Hulun Poron suuntaan, sinä 




H5: Mä en kylä muista etä sitä ois ninku harkitusti rakennetu, muta et 
varmaan se tuli sit sitä kauta etä siel oli näitä, paikkoja, et sitä Hulusta 
Porostahan tuli vähä semmonen biletyspaikka, site Päivikki rakensi, mä luulen 







Saraniemen (2010) mukaan matkakohteen imago syntyy brändi-identiteetin pohjalta, ja 
brändi-identiteeti rakennetaan eri sidosryhmien identiteetien ja arvojen 
vuorovaikutuksessa. Kun brändi-identiteeti on rakennetu yhteisymmäryksessä 
toimijoiden väliselä vuorovaikutuksela, matkakohteen imagosta muodostuu brändi-
identiteetin mukainen, johon matkakohteen toimijat voivat sitoutua ja samaistua. Levin 
imagon koetin toisaalta muodostuneen yhteisten markkinointitoimien ja suunnitelmien 
myötä, muta osa haastateltavista koki, etä bileimago on muodostunut muutaman 
yksitäisen yritäjän toiminnoila.  
 
Aineistossa ilmeni, etä vaikka bileimagon koetin olevan osa Leviä, sen roolia on 
yritety muutaa vähemmän dominoivaksi. Lian voimakasta bileimagoa pidetään 
alueele haitalisena, eikä sitä haluta enää vahvistaa markkinointiviestinnälä. 
 
H3: Et kyl se silä laila on olu tietonen valinta, muta tosiaan nin jossain 
välissä itekki sitä, ainaki osa porukka tuol Levilä mietitin etei se leimaudu 
likaa, koska alko tula viestejä, semmosiaki et jotkut sano etei puolisoa halua 
esimerkiksi Levile päästää. 
 
H8: Et suomalaiset ihmiset ei likaa mieltäis sitä ninku van et täälä vaan 
biletetään eikä tehä nitä ihania asioita mitä tää luonto tarjoo ja mitä tää 
palvelutarjonta tarjoo, et se on olu kylä semmonen ninku, ihan strateginen 
ratkasu et sitä on vältety. 
 
Voimakasta bileimagoa on pyrity lieventämään markkinointiviestinnän ohela myös 
paikalisten yritäjien toimila. Erään haastatelun mukaan Levin toimijat ovat 
tarkasteleet säännölisesti Levin imagoa, ja reagoineet sen mukaisesti. 
 
H4: Site ku Levi on menny lian semmoseksi kreisipaikaksi ku on olu 
kaikki Hulu Porot ja Areenat ja muut jotka on olu semmosia 
kärkituoteita täälä, site on tehty lastenmaata ja kerotu kuinka tämä on 






Saraniemen (2010) mukaan matkakohteen brändi-identiteeti ja imago ovat 
keskinäisessä vuorovaikutussuhteessa, jossa molemmat vaikutavat toisinsa jatkuvasti. 
Levin imagoa on pyrity muokkaamaan sinä vaiheessa kun sen on todetu olevan 
ristiridassa Levin brändi-identiteetin ja yritäjien identiteetien kanssa. Kun Levin 
imagon on koetu olevan lian vahvasti juhlimista painotava, on Levin yritäjät 
aloitaneet lapsiystävälisempien palveluiden kehitämisen ja muutaneet 
markkinointiviestintänsä painotuksia. Näin olen Levin imago on vaikutanut osaltansa 











Tämän tutkimuksen tehtävänä on olut lisätä ymmärystä matkakohteiden sisäisten 
sidosryhmien merkityksestä matkakohteen brändin rakentamisessa. Päätavoiteena on 
olut tutkia, milaisia rooleja matkakohteen sisäisile sidosryhmile muodostuu 
matkakohteen brändi-identiteetin kehitymisessä. Tutkimus jaetin kolmeen eri 
osatehtävään, joiden avula vastaan tutkimustehtävään. Osatehtävät, joiden avula 
vastaan tutkimustehtävään, ovat kuinka eri sisäiset sidosryhmät ovat osalistuneet Levin 
brändin rakentamiseen, milainen rooli yhteismarkkinointiorganisaatio Levin Matkailu 
Oy:lä on olut brändi-identiteetin kehityksessä ja kuinka Levin brändi-identiteeti ja 
imago ovat vaikutaneet toisinsa. 
 
Matkakohteen brändi-identiteeti ymmäretään tutkimuksessa niksi asioiksi, joita 
matkakohteen brändin halinnoijat haluavat matkakohteen brändin edustavan.  
Matkakohteen brändi-identiteeti ymmäretään dynaamisena kokonaisuutena, joka 
muodostuu matkakohteen useista eri elementeistä jatkuvassa vuorovaikutuksessa 
kaikkien matkakohteen sidosryhmien kanssa, nin matkailijoiden kuin yritäjien, 
politikkojen, paikalisten, työntekijöiden ym. kanssa (Saraniemi, 2010, s.54.) 
Matkakohteen brändi-identiteeti ei ole pysyvä ominaisuus, vaan se on jatkuvassa 
muutosprosessissa. Matkakohteen brändin rakentamistoimet vaikutavat brändi-
identiteetin jatkuvasti, ja matkakohteen toimijat voivat ola merkitävässä asemassa 
matkakohteen brändi-identiteetile, vaikka he eivät osalistuisi brändin 
suunnitelmalisin rakentamistoimin. Matkakohteen brändi muodostuu myös 
toiminnala, joloin eri toimijat voivat ola elintärkeässä roolissa luomassa pohjaa, jolta 
brändi-identiteetiä rakennetaan. Sisäisilä sidosryhmilä tässä tutkimuksessa 
tarkoitetaan matkakohteen yritäjiä, halinnolisia vaikutajia, 
yhteismarkkinointiorganisaatiota sekä paikallisia asukkaita. Paikalista näkökulmaa 
tutkimuksessa on edustanut paikaliset, syntyperältään kitiläläiset toimijat. 
 
Tutkimuskohteeksi valikoitui Kitilän kunnassa, Sirkan kylässä sijaitseva 
matkailukeskus Levi. Levi on yksi Suomen suosituimmista matkailukeskuksista, ja sen 
kehitäminen on aloitetu jo 60-luvula. Levilä on ja on olut pitkäaikaisia, aktivisia 
yritäjiä ja halinnolisia vaikutajia, jotka ovat omalta osaltaan osalistuneet Levin 




Tutkimus on tehty laadulisin menetelmin intensivisenä tapaustutkimuksena, joloin 
yhdestä yksitäisestä tapauksesta pyritään luomaan mahdolisimman syväluotaava kuva. 
Tutkimuksen primääriaineisto koostuu haastateluista, jotka toteutetin 
vapaamuotoisina teemahaastateluina. Haastatelukysymykset jaoteltin 
tutkimuskirjalisuudesta johdetujen teemojen ale. Erilaiset dokumentiaineistot Levistä 
muodostavat tutkimuksen sekundäärisen aineiston, jota käytetin hyödyksi 
tutkimuskohde Levin kuvailussa.  
 
Tutkimuksen haastateluaineisto koostuu yhdeksästä keskustelumuotoisesta 
haastatelusta. Haastateluista kuusi oli naisia ja kolme miehiä, ja haastateluista visi oli 
alueela yhä aktivisia toimijoita. Osa haastateluista oli syntyperäisiä kitiläläisiä. 
Haastatellut valikoitin lumipalo-otannala, joloin ensimmäinen haastateltu toimi 
informantina seuraavien haastatelujen suhteen. 
 
Tutkimuksen haastateluaineiston analysoin teemoitelevala sisälönanalyysilä, jonka 
avula pilkoin aineistoa pienempin osin, ja etsin sitä yhtäläisyyksiä ja eroja sekä 
toistuvia teemoja, jotka analyysin lopuksi järjestin kolmeksi suuremmaksi 
kokonaisuudeksi. Näistä kolmesta kokonaisuudesta muodostuu tutkimuksen tulosluvut. 
Analyysin tein teoriasidonnaisesti siten, etä teorioiden ja teoreetisten käsiteiden rooli 
toimi analyysivaiheessa tulkintakehyksenä, muteivät ohjanneet analyysia. 
 
Tutkielman alussa asetin tutkimuksele kolme osakysymystä, joiden avula 
päätutkimustehtävään vastataan. Ensimmäisen osakysymyksen tarkoituksena oli 
selvitää, kuinka Levin eri toimijat ovat osalistuneet Levin brändi-identiteetin 
kehitymiseen Levin brändin rakentamisela. Tuloksista selviää, etä Levin eri toimijat 
ovat osalistuneet konkreetisin brändin suunnitelu- ja markkinointitoimin, muta 
toimijoiden roolit brändin rakentumisessa eivät muodostu pelkästään nistä. 
 
Kitilän kunta on haastatelujen mukaan osalistunut Levin brändin suunnitelemiseen ja 
markkinointin melko vähän, muta kuntaa pidetin kuitenkin Levin brändile eritäin 
merkitävänä. Kitilän kunta on luonut pitkän aikavälin kehityssuunnitelmat, joiden 
avula Leviä on kehitety kohti nykyistä, tivistä kyläkeskusta, jossa palvelut ovat 
matkailijale helposti saavutetavissa. Kitilän kunnan harjoitaman maapolitikan 




palvelutarjontaa. Haastateluissa Kitilän kunnan ansioksi lasketin myös Kitilän 
matkustajalentokentä, joka on mahdolistanut Levin kansainvälistymisen sekä tehnyt 
matkakohteesta helpommin saavutetavan.  
Osa Kitilän kunnan ansioista personoitu entiseen kunnanjohtaja Aarne Nikkaan, jonka 
aloiteesta sekä hoteli Levitunturia etä matkustajalentokentää on aletu suunnitela 
Levile. 
 
Huomionarvoista haastateluissa oli se, etä vaikka lähestulkoon jokainen tunnisti 
Kitilän kunnan merkityksen Levin brändile, ainoastaan yksi haastateltava teki 
huomion Kitilän kuntalaisten merkityksestä kunnanedustajiston valinnassa. Kuntalaiset 
ovat osaltansa tehneet tärkeää työtä Levin brändin eteen valitsemala kunnan edustajiksi 
selaisia henkilöitä, jotka ovat halunneet kehitää Levin matkailua.  
 
Hotelien rooli Levin brändin rakentumisele muodostuu pitkälti niden luomasta 
palvelutarjonnasta Levilä. Hoteli Levitunturin koetiin oleen merkitävässä roolissa 
Levin brändile 90-luvula, joloin se tarjosi palveluitaan ympärivuotisesti, 
mahdolistaen näin myös Levin ympärivuotisuuden. Myös hotelinjohtajien koetin 
oleen merkitäviä Levin brändin rakentajia 90-luvula, joloin he ovat markkinoineet 
Leviä yhdessä erilaisissa tapahtumissa.  
 
Yritäjät ovat oleet tärkeässä asemassa Levin brändin rakentamisele sekä 
palveluntarjonnala etä brändin suunnitelemisela ja markkinoinnila Levin Matkailu 
Oy:n halituksessa. Halituksessa ei luonnolisestikaan ole kaikki Levin alueen yritäjät, 
muta haastatelujen mukaan halituksen ulkopuolisilekin yritäjile tarjotaan 
mahdolisuuksia osalistua ja vaikutaa brändin kehitämiseen erilaisila työpajoila.  
Levin Hissit Oy:lä on lukuisia rooleja Levin brändin rakentamisessa. Hissiyhtiö on 
haastatelujen mukaan yksi alueen tärkeimmistä palveluntarjoajista sekä alueen 
kehitäjistä, joka johtuu mitä luultavimmin hissiyhtiön monopoliasemasta 
rinnepalveluiden tarjoajana ja yläpitäjänä. Palveluntarjonnan ohela hissiyhtiön koetin 
olevan suuressa roolissa Levin kansainvälisyyden ja tunnetavuuden sarala. Hissiyhtiö 
on alun perin organisoinut Levilä alppihihdon maailman cup-kisoja, jotka ovat tuoneet 





Hissiyhtiön menestyksen takana koetin olevan hissiyhtiön pitkäaikaisen 
toimitusjohtajan Jouni Palosaaren, joka on toiminut myös Levin Matkailu Oy:n 
halituksen puheenjohtajana pitkään. Palosaarela koetin olevan voimakas halu kehitää 
sekä hissiyhtiöstä etä koko Levistä ja Levin brändistä menestyvä, ja hänen ansiokseen 
mainitin katavat yritysverkostot, joita hän on luonut Levile. 
 
Yhteismarkkinointiorganisaatio Levin Matkailu Oy:n tärkeimpänä tehtävänä brändin 
rakentamisessa koetin olevan toimijoiden välisen yhteistyön koordinointi sekä Levin 
brändin konkreetisen suunnitelun ja markkinoinnin. 
 
Toisen osakysymyksen avula halusin tarkastela yhteismarkkinointiorganisaatio Levin 
Matkailu Oy:n roolia brändi-identiteetin muodostumisele. Tutkimuskirjalisuudessa 
matkakohteen brändin halinnointi ja kehitäminen nähdään usein prosessina, josta 
pääasialisessa vastuussa on yhteismarkkinointiorganisaatio. Tämän tutkimuksen 
tulokset ovat ositain yhteneviä oletamuksen kanssa. Levin toimijoila oli brändi-
identiteetin sisälöstä useita eri käsityksiä, muta yleisenä konsensuksena oli, etä Levin 
Matkailu Oy:n halitus päätää, milaisena Leviä halutaan viestiä, ja Levin Matkailu 
Oy:n toimitusjohtaja sekä mainostoimisto sen, miten markkinointiviestintää tehdään. 
Levin Matkailu Oy on hoitanut yhteismarkkinointia ja halinnoinut Levin brändiä jo yli 
25 vuoden ajan. Alueen yritäjät maksavat yhteismarkkinointiorganisaatiole 
markkinointimaksua, jola katetaan suuri osa yhteismarkkinointikustannuksista. Myös 
kunta osalistuu yhteismarkkinoinnin kustannuksin. Haastateluila oli vahva luoto 
Levin Matkailu Oy:hyn Levin markkinoinnissa. Luotamuksesta kertonee myös se, etä 
ajoitaisista erimielisyyksistä huolimata sekä Kitilän kunta etä yritäjät yhä 
osalistuvat yhteismarkkinoinnin suunniteluun etä rahoitamiseen.  
 
Levin alueen toimijoiden välistä yhteistyötä pidetin olennaisena brändi-identiteetin 
elementinä, ja haastateltujen mukaan Levin Matkailu Oy:n tehtävänä on koordinoida 
toimijoiden välistä yhteistyötä. Osassa haastateluista ilmeni, etä Levin Matkailu Oy:n 
toiminnan koetin muutuneen yhteistyön osalta sulkeutuneemmaksi. Levin Matkailu 
Oy on sis merkitävä toimija brändi-identiteetin kehitymisele sekä brändin 






Kolmannela osatehtävälä halusin tarkastela, kuinka Levin brändi-identiteeti ja imago 
ovat vaikutaneet toisinsa. Tutkimuksen tulokset osoitavat, etä Levin brändi-
identiteeti ja imago ovat jatkuvassa vuorovaikutuksessa keskenään. Haastateluila ei 
olut Levin brändi-identiteetistä yhtä, selkeää mielikuvaa, vaan Levin brändiä oli 
viestity eri painotuksila, haastateltua lainaten ”vähän poukkoilen”. Toimijoiden 
välistä yhteistyötä ja tekemisen meininkiä korostetin kuitenkin tärkeänä brändile, 
muista painotuksista rippumata. Juhlimista korostavan imagon koetin muodostuneen 
Levin brändi-identiteetistä jo aikaisessa vaiheessa, 90-luvula, joloin sitä tuotin esile 
myös markkinointiviestinnässä. Bileimagon koetin oleen lähtöisin alun perin 
muutamasta toimijasta. Haastatelut totesivat, etei yöelämää ja juhlimista halutu enää 
korostaa markkinointiviestinnälä, koska bileimagoa ei haluta vahvistaa entisestään. 
Bileimagon ei enää koetu olevan sitä, milaisena toimijat haluavat Leviä viestiä. 
Paikaliset yritäjät ovat osalistuneet imagon muokkaukseen laajentamala ja 
muokkaamala palveluitansa muun muassa lapsiystävälisemmiksi. 
 
Johtopäätöksenä voidaan todeta, etä Levin brändi-identiteeti kehityy ja on kehitynyt 
Saraniemen (2010) esitämän malin mukaisesti. Saraniemen mukaan brändi-identiteeti 
muodostuu vuorovaikutuksessa matkakohteen, sidosryhmien sekä 
yhteismarkkinointiorganisaation arvoista. Levin eri toimijat ovat vaikutaneet Levin 
brändi-identiteetin omila toiminnoilaan, muta Levin brändiä on kehitety myös 
suunnitelmalisesti yhdessä yhteismarkkinointiorganisaatio Levin Matkailu Oy:n 
kanssa. Saraniemen mukaan brändi-identiteetin ja imagon välilä on jatkuva 
vuorovaikutussuhde, joka perustuu brändin käytöarvole, ja Levin brändi todentaa tätä 
(2010). Levin markkinointiviestintää on muokatu olemassa olevan imagon pohjalta 






Sisäisile sidosryhmile on muodostunut erilaisia rooleja brändi-identiteetin 
kehitymisessä, rippuen muun muassa toimijoiden aktivisuudesta, verkostoasemasta ja 




Kuva 9. Levin toimijoiden roolit brändi-identiteetin rakentumisessa. 
 
Brändi-identiteetin vahvasti vaikutavaksi tekijäksi tutkimuksessa muodostui 
toimijoiden välinen yhteistyö. Toimijoiden välisen yhteistyön koetin aina oleen osa 
Leviä ja sen brändiä, ja asia jota halutaan viestiä myös ulospäin. Yhteistyön koetin 
muutuneen Levin kasvun myötä erilaiseksi sekä toimijoiden kesken, etä toimijoiden ja 
Levin Matkailu Oy:n kesken, ja osa haastateluista oli huolissaan ilmiön vaikutuksesta 
Levin brändin. Etelärinteiden hissihankintoihin lityvä kohu vaikutanee osaltaan 
toimijoiden väliseen yhteistyöhön. Syyskuussa 2015, tutkimuksen olessa loppusuorala, 
Levin Matkailu Oy:n toimitusjohtaja erosi tehtävistään halituksen ja toimitusjohtajan 
välisten näkemyserojen vuoksi (Kuivas, 2015). Tutkimuksen perusteela Levin brändi-
identiteetin olennaisena elementinä on aina olut toimijoiden välinen yhteistyö. Levin 
toimijoiden välisten erimielisyyksien saaman julkisuuden vuoksi Levin imago on 




Eräs haastateltava totesi Levin toimijoiden olevan keskenään kuin perhetä, jossa 
erimielisyyksien ja kistojen läpikäynti puhdistaa ilmaa, ja mahdolistaa jäleen toimivan 
yhteistyön.  
 
Tutkimuksen laadulisen luonteen vuoksi tutkimustulokset eivät ole yleistetävissä. 
Tapaustutkimuksen tarkoituksena ei kuitenkaan olekaan saada yleistetäviä tuloksia, 
vaan muodostaa mahdolisimman katava kuvaus yhdestä, unikista tapauksesta ja 
saavutaa kokonaisvaltainen ymmärys tapauksesta. Tapaustutkimuksen tuloksia 
voidaan rinnastaa tai etsiä käsiteelisiä samankaltaisuuksia ja eroavaisuuksia muista 
samankaltaisista tapauksista, ja ymmärtää tälöin ilmiöitä paremmin. Tutkimuksen 
teoreetisena kontribuutiona on lisääntynyt ymmärys vielä veratain vähän tutkitusta 
aiheesta, sisäisten sidosryhmien rooleista matkakohteen brändi-identiteetin 
kehitymisele.  
 
Vaikka tutkimuksen aineisto on pyrity analysoimaan mahdolisimman objektivisesti, 
ovat analyysin tulokset aina tutkijan omia tulkintoja, joihin vaikutavat tämän 
taustatiedot ja ennakko-oletukset. Toinen tutkija olisi voinut löytää aineistosta täysin 
erilaisia huomionarvoisia seikkoja, joloin tuloksetkin olisivat erit. Tutkimustuloksin 
voi vaikutaa myös matkailutoimialan ulkopuolele jäävien sisäisten sidosryhmien puute 
haastateluissa. Mahdolisissa jatkotutkimuksissa aineistoa voisikin laajentaa koskemaan 
katavammin matkakohteen sidosryhmien merkityksiä brändi-identiteetile. Saman 
tutkimuksen voisi myös uusia eri matkakohteessa, ja tehdä vertailevaa tutkimusta usean 








Lopussa kitos seisoo. Haluan kitää lämpimästi kaikkia tutkimusprosessissa osalisena 
oleita, matka on olut pitkä muta antoisa. Ensimmäisenä haluan kitää tutkimukseni 
pääohjaajaa Raija Komppulaa. Sanat eivät ritä kuvailemaan kaikkea sitä apua ja tukea 
mitä sinulta olen saanut. Onnistuit valamaan uskoa kykyihini heikkoinakin hetkinä. 
Erityiskitokset myös graduseminaarin vetäjäle ja tutkimukseni toisele ohjaajale Soile 
Veijolale. Annoit tutkimukseen arvokasta, markkinointimaailman ulkopuolista 
näkökulmaa, jota ilman tutkimuksen lukeminen olisi huomatavasti työläämpää. 
Graduseminaarissa antamasi kirjoitusohjeet tulevat varmasti seuraamaan mukanani 
vielä pitkään. 
 
Kitokset myös muile graduseminaarissa kommenteja antaneile ohjaajile – Saila 
Saraniemele, Monika Lüthjele sekä Markku Vierule. Rakentavat kommentinne 
autoivat viemään tutkimusta eteenpäin suvantovaiheissa, ja huomaamaan omat ”sokeat 
pisteet”. Kitoksen ansaitsevat myös opiskelijatoverit seminaarissa. Teiltä olen saanut 
arvokasta vertaistukea ja kommenteja tutkimuksele.  
 
Haluan kitää Kitilän kirjastoa sekä Levin Matkailu Oy:tä arkistojenne käytöstä – 
materiaalit arkistoistanne toi tutkimukseen syvyytä, jolaista ei muualta olisi saanut. 
Lopuksi haluaisin esitää lämpimät kitokset kaikile tutkimushaastateluihin 
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LIITE 1. Haastatelurunko 
 
 
Haastateltavan historia Levilä 
 
 Oma henkilökohtainen historia 
 (Edustaman yrityksen historia) 
 
Levin kehityksen historia 
 
o Eri sidosryhmien roolit 
o Kuinka Levin Matkailu Oy muodostetin? 
o Kuinka Levin Matkailu Oy on muutunut vuosien aikana? 
o Kuinka kunta on olut osalisena Levin kehitämisessä? 
o Kuinka kunta on osalistunut Levin markkinointiviestintään tai sen 
kehitämiseen? 
o Kuinka ay-likkeen toiminnat ovat vaikutaneet Levin kehitykseen? 
o Kuka olut merkitävässä ja näkyvässä roolissa Levin kehityksessä? 
o Miltä Levin tulevaisuus näytää?  
o Levin kehityksen kannalta tärkein tekijä tai ajanjakso? 
 
Levin imagon luominen 
 
o Mitä Levin markkinoinnila on halutu viestiä matkailijoile? 
o Mitä mielikuvia halutin litää Levin?  
o Onko markkinointiviestintä pysynyt samana vuosien saatossa? 
o Milaisia vetovoimatekijöitä? 
o Mikä erotaa Levin muista lasketelukeskuksista? 
o Bileimago? Oliko harkitu? (vitaus tutkimukseen)  
o Ketkä ovat oleet päätämässä markkinointiviestinnästä? 
o Onko markkinoinnin suunniteleminen olut helppoa? 
o Miten eri sidosryhmät (yritäjät, kunta, ay-like) ovat osalistuneet 
yhteisin markkinointitoimin? 
 
Toimijoiden välinen yhteistyö Levilä 
 
o Mitkä asiat johtivat Levin matkailuyritäjien keskinäiseen yhteistyöhön? 
  (Henkilöt, taloudelinen tilanne, tiety tapahtuma) 
o Ovatko eri toimijat sitoutuneet Levin markkinointiviestintään?  
o Mahdoliset erimielisyydet – mistä ? 
o Milaista yhteistyö on tänä päivänä, onko muutunut jotenkin? 







LIITE 2. Havaintomatrisi 
 
 H1 H2 H3 H4 H5 H6 H7 H8 H9 
Visio tivistä kylästä X    X     
Kehitysprojektien 
merkitys  X  X    X X 
Suunnitelmalinen 
rakentaminen  X   X  X X X 
Infra ja kaavoitus  X X X X X  X X 
Aarne Nikan merkitys X X     X X X 
Kuntalaisten rooli       X   
Elinkeinopuoli X       X  
Hotelinjohtajat    X  X  X  
Hoteli Levitunturi - 
ympärivuotisuus X   X X X  X  
Kylpylä - 
ympärivuotisuus  X X X      
Hissiyhtiö  X  X   X  X 
Jouni Palosaaren 
merkitys    X X X  X X 
Päivikki Palosaaren 
merkitys     X   X X 
Lentokentä - 
saavutetavuus X   X X X  X X 
Tivis yhteistyö X X X X X X  X  
Ongelmien hoito 
sisältäpäin     X   X  
Levin Matkailu Oy - 
koordinointi X  X  X    X 
Levin Matkailu Oy:n 
toiminnan muutos    X X  X   
Henkilösuhteiden 
merkitys      X  X  
Kunnan dominointi LM 
halituksessa X   X  X    
Yritäjien osaaminen LM 
halituksessa   X  X  X X X 
Yhteismarkkinoinnin 
muutos    X  X   X 
Yhteen hileen puhalus X  X  X X X X X 
Suuruus muutanut LM    X   X   
LM menestys - > 
toiminut alusta asti      X   X 
Suuruus - toimijat ei 
tunne toisiansa X   X  X    
Uudet vs. Vanhat 





 H1 H2 H3 H4 H5 H6 H7 H8 H9 
Ilta-Sanomien 
printikampanja    X  X    
Levin Matkailu Oy:n 
merkitys X   X  X   X 
LM Halituksen merkitys  X X  X    X 
Pienyritäjien 
ryhmitymät      X X X  
Levin Matkailun 
TJ=markkinointipäälikk
ö   X    X   
Isot yritykset dominoi  X X       
Levi Levinä X   X X     
Luontoimago vs. 
Bileimago      X X X X 
Bileimago suunniteltu X X X  X   X X 
Bileimago yksitäisiltä 
toimijoilta    X X X   X 
Bileimagoon reagointi X X X X  X  X  
Innovativinen 
markkinointiviestintä   X     X X 
Brändin ydin - 
saavutetavuus     X    X 
Brändin ydin - tekemisen 
meininki X  X X    X  
Brändin ydin - 
palvelukultuuri X      X X  
Brändin ydin - 
monipuolisuus   X  X X X X X 
Ei varsinaista visiota 
brändistä X  X X   X X X 
Brändin tulevaisuuden 





LIITE 3. Esimerkkikuvat analyysin kulusta 
 




Vaihe 2. Teemojen muodostaminen kategorioista 
